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Abstract

The subject of this thesis was marketing in social media. Social media marketing is used
more and more often in companies’ marketing plans. The objective of the thesis was to
examine how Sokos Mikkeli could develop their social media marketing, in which channels
they should be and what kind of content they should share. Commissioner already has a
Facebook-page and the objective was to provide developing ideas about that page as well.

The research consisted of both qualitative and quantitative research. The qualitative
research was conducted by observing three other department stores’ social media
accounts and contents in April 2019. The quantitative research was conducted by means of
a survey for Sokos Mikkeli’s customers in April 2019.

The theoretical framework consisted of two main subjects. The first part covers marketing
in social media, its zones, channels and advertising. The second part of the framework
covers content marketing and its targets, benefits and measurements.

The results of the research indicated that customers of Sokos Mikkeli use most of all
Facebook and Instagram. These are also the channels where they hope to see content of
the commissioning company. The results of the qualitative research indicated that the
publications where there are people are the ones attracting most interest. The survey
indicated that customers are most interested in offers and benefits as well as competitions
and raffles. With the help of the research, development proposals were prepared to help
Sokos Mikkeli develop its marketing activities in social media.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihealueena on some-markkinoinnin kehittaminen. Nakyvyys
sosiaalisessa mediassa on yha tarkeampaa yrityksille. Toimeksiantaja Sokos
Mikkeli haluaa ideoita, miten sosiaalista mediaa voisi hyddyntaa nykyista pa-
remmin. Lisaksi toimeksiantaja haluaisi sosiaalisen median avulla tavoittaa
nuorempaa asiakaskuntaa. Talla hetkella Sokos Mikkelilla on omat Facebook-
sivut, joiden sisaltoja haluttaisiin kehittda. Lisaksi sisalloilla haluttaisiin tavoit-

taa entista enemman ihmisia.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa ideoita ja ehdotuksia Sokos Mikkelille
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Opinnaytety0 rajataan kasittelemaan
kuluttaja-asiakkaita. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksina ovat:

- Millaista sisaltoa Sokos Mikkelin kannattaisi luoda somessa?

- Missa kanavissa Sokos Mikkelin kannattaisi nakya?

Tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa kaytetaan seka laadullista ettd maaral-
listd tutkimusta. Laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kayte-
tdan muiden yritysten sosiaalisen median tilien havainnointia. Tutkimuksessa
havainnoidaan kolmen eri tavaratalon sosiaalisen median tileja. Maarallinen
tutkimus pohjautuu teoriaan ja havainnoinnin tuloksiin, ja se toteutetaan sah-

koisena kyselytutkimuksena Sokos Mikkelin asiakkaille.

Keskeisina kasitteina opinnaytetydssa ovat sosiaalinen media ja sisaltomark-
kinointi. Opinnaytetydn alussa kaydaan lapi teorian viitekehys, joka koostuu
kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa kasitellaan sosiaalista mediaa,
sen vyohykkeitd, kanavia ja maksettua mainontaa. Toinen paaluku kasittelee
sisaltdmarkkinointia ja sen tavoitteita, hyotyja ja muotoja. Teoriaosuuden jal-
keen esitellaan toimeksiantaja ja opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmenetel-
mat. Lopuksi kaydaan lapi tutkimustulokset seka niista tehdyt johtopaatokset

ja kehittamisideat.
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2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median avulla yrityksen on mahdollista viestia asiakkailleen nope-
asti ja vuorovaikutteisesti. Markkinoinnin tulee kuitenkin olla suunniteltua, ja si-
sallon aidosti mielenkiintoista. Lisaksi sille taytyy olla asetettu tavoitteet. Tu-
losta saa aikaan pitkajanteisella ja suunnitelmallisella sosiaalisen median

markkinoinnilla. (Komulainen 2018.)

2.1 Sosiaalisen median kasite

Sosiaalinen media tarkoittaa monimuotoista ja vuorovaikutteista verkkoympa-
ristda (Matikainen 2008, 24). Sosiaalisen median maaritelma on melko moni-
mutkainen, koska se sijaitsee mutkikkaassa ja nopeasti kehittyvassa ymparis-
tossa (Tuten & Solomon 2018, 4).

Sosiaalinen media on alussa maaritelty kolmioksi, jossa yhdistyy teknologia,
yhteisot seka sisallot. Tama maaritelma on kuitenkin Kortesuon (2018, 16)
mukaan jo vanhentunut. Kortesuo (2018, 16) maaritteleekin sosiaalisen media

uudestaan nain:

"Sosiaalinen media on tietoverkossa kulkevaa viestintaéa, joka pe-
rustuu yleisesti tarjolle annettuun sovellukseen tai ohjelmaan,
Jjossa kuka tahansa lahettéjéa voi saattaa viestinséa julkisesti kenen
tahansa samassa verkossa olevan néhtévéksi ja jossa vastaanot-
taja voi jakaa ja kommentoida néité siséltoja.”

Oleellista sosiaalisessa mediassa on, etta kella tahansa on paasy sivulle tai
seinalle, jossa aloitukset ja sisallot ovat. Tallainen on siis esimerkiksi Face-
book-seina tai blogin etusivu. Sosiaalisessa mediassa on oltava myds jako- ja
kommentointimahdollisuus, jotta se on sosiaalista. Kommentointi voi olla ra-

jattu vain tietylle joukolle, mutta se on silti mahdollista. (Kortesuo 2018, 17.)

Sosiaalista mediaa voidaan yleisemmin ajatella tapana, jolla diginatiivit elavat
sosiaalista elamaa. Kyse on osallistumisen kulttuurista; uskomus demokrati-
aan: kyky olla vapaasti vuorovaikutuksessa muiden ihmisten, yritysten ja orga-
nisaatioiden kanssa; avoin paasy paikkoihin, joissa kayttajat voivat jakaa sisal-

toa yksinkertaisista kommenteista arvosteluihin, kuviin, tarinoihin; seka valta
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rakentaa muiden sisalldistd oma ainutlaatuinen nakokulma. (Tuten & Solomon
2018, 6-7.)

Sosiaalisen median myo6ta aikaisempi yksipuoleinen viestintd on muuttunut
yrityksen ja asiakkaan valiseksi vuoropuheluksi. Nykyisin kuluttajat kayvat
keskustelua niin toistensa kanssa kuin myos yritysten kanssa heidan tuotteis-
taan ja palveluistaan. Sosiaalinen media on myds tarkea asiakaspalveluka-
nava. (Niininen 2018, 16-17.)

2.2 Sosiaalisen median vyohykkeet

Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa moniin eri tarkoituksiin. Sosiaalisen me-

dian voikin jakaa neljaan eri vyohykkeeseen. (Tuten & Solomon 2018, 12.)

Sosiaalinen
kauppa

Kuva 1. Sosiaalisen median vydhykkeet (Tuten & Solomon 2018, 12)

Kuten kuvasta 1 nahdaan, sosiaalinen media voidaan jakaa sosiaaliseen yh-
teisdOn, sosiaaliseen julkaisemiseen, sosiaaliseen kauppaan ja sosiaaliseen
viihteeseen. Vyohykkeet eivat kuitenkaan ole kiveen hakattuja, vaan vyohyk-

keet sekoittuvat myos toistensa kanssa. (Tuten & Solomon 2018, 12—-13.)



Sosiaalinen yhteisé

Sosiaaliset yhteisot ovat sosiaalisen median kanavia, jotka keskittyvat suhtei-
siin ja yhteiseen toimintaan samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten kes-
ken. Kaikki sosiaalisen median kanavat ovat rakentuneet verkostoituneiden
suhteiden ymparille, mutta vuorovaikutus ja yhteistyé suhteiden rakentami-
sessa ja yllapidossa ovat ensisijainen syy siihen, miksi ihnmiset osallistuvat so-
siaalisen yhteison kanaviin. Sosiaaliseen yhteisoon kuuluvat sosiaalisen ver-
koston sivustot, keskustelupalstat ja foorumit seka wikit. Sosiaaliseen yhtei-

s60n kuuluvat esimerkiksi Facebook ja Twitter. (Tuten & Solomon 2018, 13.)

Sosiaalinen julkaiseminen

Sosiaalinen julkaiseminen on sisallon tuottamista ja julkaisemista jakeluun so-
siaalisten julkaisusivujen kautta. Sosiaaliseen julkaisemiseen kuuluu yleisén
osallistuminen ja jakaminen. Sosiaalisen julkaisemisen kanavat ovat blogit,
mikroblogit, median jakamisen sivustot seka sosiaaliset kirjanmerkit. Sosiaali-
sen julkaisemisen kanavat mahdollistavat osallistumisen ja jakamisen, kuten
sosiaalisen yhteison kanavatkin. Ero nailla on kuitenkin ensisijainen suuntau-
tuminen. Sosiaaliset yhteisot suuntautuvat verkostoitumiseen, kun taas sosi-
aalinen julkaisu painottuu osaamisen jakamiseen. Sosiaaliseen julkaisemi-
seen kuuluvat esimerkiksi blogialustat Blogger ja WordPress. (Tuten & Solo-
mon 2018, 14.)

Sosiaalinen viihde

Sosiaaliseen viihteeseen kuuluu tapahtumat, esitykset ja toiminnot, joiden tar-
koituksena on tarjota yleisélle iloa ja nautintoa sosiaalisen median avulla koet-
tuna ja jaettuna. Sosiaalisen julkaisemisen ja sosiaalisen viihteen erona on jal-
leen suuntautuminen. Sosiaalisen julkaisu perustuu tiedon jakamiselle, kun
taas sosiaalinen viihteen suuntana on viihteen jakaminen. Sosiaaliseen viih-
teeseen kuuluu sosiaaliset pelit, sosiaalinen musiikki, videot ja sosiaalinen te-
levisio. YouTube ja Spotify ovat esimerkkeja sosiaalisen viihteen kanavista.
(Tuten & Solomon 2018, 15.)



Sosiaalinen kauppa

Sosiaalinen kauppa tarkoittaa sosiaalisen median kayttéa verkko-ostoksissa:
tuotteiden ja palvelujen ostamista ja myyntia. Sosiaalinen kaupankaynti kattaa
sosiaaliset ostosmahdollisuudet, sosiaaliset markkinapaikat ja hybridikanavat
ja -valineet, jotka mahdollistavat jaetun osallistumisen ostopaatdkseen. Siten
sosiaalinen kaupankaynti mahdollistaa seka ostajien ettd myyjien verkostojen
aktiivisen osallistumisen tuotteiden ja palveluiden markkinointiin ja myyntiin
verkkomarkkinoilla ja yhteisoissa. Sosiaaliseen kauppaan kuuluvat esimerkiksi
Groupon ja Etsy. (Tuten & Solomon 2018, 15.)

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista talla hetkella kaytetyin on Facebook, jossa on
noin 2 miljardia kayttajaa. YouTubessa kayttajia on noin yksi miljardi. (Kana-
nen 2018c, 106.) Instagram rikkoi miljardin kayttajan rajan kesakuussa 2018
(Statista 2018). Vaikka kayttajamaarissa on eroja, se ei tarkoita sita, etta yri-
tyksen tulisi olla siella, missa kayttajia on eniten. Valinnan tulisi perustua yri-

tyksen asiakaskuntaan. (Kananen 2018c, 106.)

Yrityksen kannattaa ensin valita yksi kanava, johon perehdytaan ja panoste-
taan. Jo yhteenkin kanavaan panostaminen vie aikaa. Pelkka lasnaolo sosiaa-
lisen median kanavassa ei riita, vaan somessa taytyy olla aktiivinen ja sosiaa-
linen. (Kananen 2018c, 116.)

Facebook

Facebookia kaytetaan talla hetkella eniten massamarkkinointiin sosiaalisen
median kanavista (Kananen 2018c, 110). Facebookiin luodulla yrityssivulla voi
julkaista omia kuvia, teksteja, kuvakaruselleja, videoita ja tehda livelahetyksia.
Facebookissa pystyy kohdentamaan mainontaa erittain laajasti esimerkiksi

ian, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Niininen 2018, 26.)

Yrityksen Facebook-toiminnan taustalla on aina tavoite. Tavoitteisiin pyritaan
yrityksen toiminta-ajatuksesta johdetuilla strategioilla. Yrityksen tavoitteena on

saada potentiaaliset kuluttajat yrityksen Facebook-sivuille ja saada heidat
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muutettua maksaviksi asiakkaiksi. Facebookilla on tarkea rooli myos asiakas-

suhteiden yllapitajana. (Kananen 2018c, 117.)

Yrityksen tulee olla Facebookissa yhteisdllinen seka jakaa jotain lukijoille mer-
kityksellista. Pelkkana markkinoijana toimiminen ei Facebookissa riita. Yritys
voi luoda yhteisollisyytta erilaisten tapahtumien ja oikeanlaisen sisallon avulla.
Tapahtumia ovat esimerkiksi alennusmyynnit, kutsut, tapaamiset seka kilpai-
lut. (Kananen 2018c, 129.)

Oikeanlainen sisaltd on kaikkein tarkeintd Facebookissa viestimisessa. Sisaltd
tulee suunnitella: mita ja miten jasenille viestitaan. (Kananen 2018c, 129.)
Tata varten tulisikin laatia viestintastrategia. Strategia helpottaa olemaan aktii-
vinen somessa paivittain. Sisalto tulee olla pitkajanteisesti suunniteltua seka
johdonmukaista. Facebookissa korkeimman huomioarvon saavat kuvat seka

infograafit, joten sisallon visuaalisuus on tarkeaa. (Kananen 2018c, 134-135.)

Vaikka yrityksen tuleekin viestia Facebookissa oman liiketoimintasuunnitel-
man mukaisista asioista, sisallon ei tule olla pelkkaa myyntia. Facebookin toi-
mintaperiaatteisiin kuuluu viihdyttaminen, jakaminen, opastaminen ja tiedon-
haku. Myymisen tulee olla vain osa yrityksen somesisallosta. (Kananen
2018c, 135.)

Williamsin (2017, 110) laatiman suosituksen mukaan sisallon tulisi olla 1/3
puhtaasti omaan liiketoimintaan liittyvaa, 1/3 omaan alaan liittyvan viestin ja-
kamista ja 1/3 henkilokohtaisen vuorovaikutuksen ja brandin rakentamista.
Nain viestinnan sisalté on tasapainossa. (Kananen 2018c, 136.) Sisaltojen toi-
mivuuteen vaikuttavat eniten ajoitus, sisaltotyyppi, sisallon idea ja koukutta-

vuus seka se, miten usein sivulla julkaistaan (Someco 2019, 13).

Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja se perustuu kuvien jakeluun. Nyky-
aan Facebook omistaa Instagramin ostettuaan sen miljardilla dollarilla vuonna
2012. Palvelussa kayttajat jakavat kuviaan ja videoitaan sekd kommentoivat ja

tykkaavat toisten kayttajien jakamasta sisallosta. Instagramin kayttdé on melko
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yksinkertaista, mutta se on yksi tehokkaimmista itsensa ilmaisukeinoista. (Ka-
nanen 2018c, 190.) Instagram luonne onkin olla ennen kaikkea kanavana in-

spiroiva ja aktivoiva (Someco 2019, 15).

Instagram kuuluu suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin. Kayttajien maara
on kasvanut huimasti: vuosina 2012-2015 kasvu oli 1400 %. Instagramin suo-
siosta kertoo myos se, etta sen porssiarvo on noussut lahes 50-kertaiseksi.
Paaosa kayttajista on nuoria. (Kananen 2018c, 190-191.) Suomessakin In-
stagramin suosio on rajahtanyt viime vuosina ja Instagramilla onkin kayttajia

Suomessa jo 2,1 miljoonaa (Someco 2019, 15).

Yritysten kannattaa hyodyntaa Instagramin visuaalisuutta jakamalla kuvia tuot-
teistaan ja siita, mita tuotteilla voidaan tehda. Pelkka tuotekuva ei siis viela ole
rittava. Sisallon tulisi olla helposti samaistuttava, jotta saadaan aikaan par-
haat tulokset ja kohderyhman sitoutuminen. My6s uusien tuotteiden lansee-
rauksen voi tehda Instagramissa ja kysya samalla seuraajien mielipiteita tuot-
teesta. (Kananen 2018c, 192.)

Kanasen (2018c, 192) mukaan Instagramissa on tarkeaa, etta sisalto ja kuva-
virta ovat johdonmukaisia ja yhtenevaisia. Kuvien tulisi rakentua jonkin tee-
man tai tarinan ymparille. Julkaisuihin lisatdan myds aiheeseen sopivat
hashtagit, ja niiden avulla kayttajat voivat myds etsia ja 16ytaa heita kiinnosta-
via kuvia. (Kananen 2018c, 192.) Instagramissa sisallon tulee olla tekijansa
nakoista. Niin isolla kuin pienella yrityksella sisalloksi ei riita kuvapankkikuvat,

vaan sisallosta tulee tunnistaa, kenesta on kyse. (Someco 2019, 18.)

Instagramin vahvuuksia muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna ovat
sen helppokayttoisyys, toistaiseksi vahva kasvunopeus, vahainen markkinoin-
tikayttd, kayttajien vahva sitoutumisaste seka mobiilinayttd. Sovelluksen kay-
ton oppii yhta helposti kuin esimerkiksi alypuhelimen kayton. Kasvu on no-
peinta kaikista some-kanavista, mutta markkinointi kuitenkin viela pienta ver-

rattuna esimerkiksi Facebookiin. (Kananen 2018c, 193.)
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YouTube

YouTubea kaytti suomalaisista noin puolet vuonna 2016. Maailmanlaajuisesti
kayttajia on yli miljardi. (Kananen 2018c, 180.) YouTubeen ladataan yli 300
tuntia videota joka minuutti jokaisena paivana. YouTubella on paikalliset ver-
siot 88 maassa ja 76 eri kielella. YouTuben kayttajat katsovat videoita yli 3
miljardia tuntia joka kuukausi, joista yli puolet katsotaan mobiililaitteella. (Tu-
ten & Solomon 2018, 5.)

YouTubea kannattaa hyddyntaa aloilla, joilla tuotteiden tai palveluiden esittely
kuluttajille on tarkeaa. Hyva esimerkki tasta on autot, joiden esittely videolla
tuo esiin ominaisuuksia ja kayttoa. Kayttdohjeet videomuodossa on erittain te-
hokas keino, koska ihminen oppii parhaiten nahdessaan asian toiminnassa.
(Kananen 2018c, 181.)

Videon avulla pystytaan lisaamaan yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuutta.
Videoiden kautta kuluttaja voidaan ohjata yrityksen verkkosivuille tai verkko-
kauppaan. Videon avulla pystytaan tehokkaasti myds opastamaan, opetta-
maan ja oppimaan. Ratkaisukeskeisten videoiden avulla yritys pystyy kasvat-
tamaan nakyvyyttaan. Hyodyllisia ja humoristisia videoita my0os jaetaan mielel-
l&an ystaville, joten yritysten tulisikin hyddyntaa tunteita videota suunnitelles-
saan. (Kananen 2018c, 181-183.)

Varsinkin asiantuntijavideoiden tulisi olla tiiviita ja rajattu tietylle kohderyh-
malle. Liian yleispateva video ei jaksa kiinnostaa ihmisia. Lisaksi videoissa tu-
lisi olla tekstitys, koska monet katsovat videoita ilman aania. Tekstityksen

avulla voit saada videolle lisaa katsojia. (Kortesuo 2018, 78-79.)

Videoita voidaan tuottaa joko isolla rahalla tai edullisesti. Kaupallista mainon-
taa lahestyvat videot ovat yleensa korkeatasoisia, mutta tallaisia videoita suu-
rin osa kayttgjista yleensa vieroksuu. Kayttgjat haluavat nahda aitoja tarinoita
ja aitoja ihmisia. Liian kaupallinen sisaltdé etdannyttaa kuluttajia. Opastusvideot
tulee olla loogisia ja laadukkaita. Yritysesittelyvideon tulee myos olla laadukas,

koska muuten se voi kaantya yritysta vastaan. (Kananen 2018c, 183.)
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Twitter

Twitter on perustettu maaliskuussa 2006. Twitterissa on kayttajia vajaa 400
miljoonaa ja naista noin 80 % kayttaa Twitteria mobiililaitteella. (Kananen
2018c, 225-226.) Kortesuon (2018, 88) mukaan Twitter on Facebookin jal-
keen hyodyllisin yhteisopalvelu. Twitteria kayttdvat Suomessa varsinkin toimit-
tajat, poliitikot, it-ammattilaiset seka mediavaki. Twitterissa lahetetdan maksi-
missaan 280 merkin mittaisia viesteja eli tviitteja seuraajille. Tviitteja voidaan
my0s retweetata eli jakaa eteenpain, jolloin kiinnostavat sisallot saavuttavat

suuremman joukon. (Kortesuo 2018, 88.)

Twitter sopii parhaiten yrityksille, jotka haluavat viestittaa nopeasti ja lyhyesti.
Twitterissa on helppo viestia juuri nyt tapahtuvista ilmidista, kuten tapahtu-
mista, uutisista ja kokemuksista. Varsinkin erilaisista kampanjoista on nopea
jakaa tietoa Twitterissa, esimerkiksi erikoistarjouksista tai kampaamon va-

paista ajoista. (Kananen 2018c, 227.)

Twitter eroaa muista sosiaalisen median kanavista sen yksinkertaisen kayton
ja epamuodollisuuden vuoksi. Viesteilla saavutetaan kohdeyleis6 nopeasti.
Tviitteihin sitoutuminen tapahtuu yleensa ensimmaisen tunnin aikana. Tviitteja
olisikin hyva tehda paivittain tai jopa tunneittain. Vaikka Twitterin kaytto on
helppoa sen yksinkertaisuuden vuoksi, asettaa se myos onnistumiselle haas-
teita. Tviittauksilla voidaan saavuttaa tehokkaasti markkinointitavoitteet tai se
voi olla hukkaan heitettya aikaa. (Kananen 2018c, 228.) Kortesuon (2018, 93)
mukaan Twitterissa tulisikin jakaa vain sisaltda, joka tuo aitoa lisdarvoa seu-

raajille.

Vuonna 2007 Twitter otti kayttodn hashtagit (Kananen 2018c, 231). Hashta-
geilla merkitaan aihepiireja: esimerkiksi hashtagilla #turku merkityt tviitit kerto-
vat Turusta. Hashtageja voi luoda myo0s itse esimerkiksi tapahtumaa varten.
On kuitenkin tarkea muistaa kertoa kaytettava hashtag jo tapahtuman markki-
nointivaiheessa, jotta tapahtumaan liittyvat sisallét on helpompi myohemmin
Ioytaa yhden hashtagin alta. (Kortesuo 2018, 92.)
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2.4 Maksettu mainonta

Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa on kasvussa. Mainostajat ovat
kayttaneet yli 32 miljardia dollaria vuodessa maksettuun mainontaan sosiaali-
sen median kanavissa. Tasta melkein 70 % tapahtuu Facebookissa. (Tuten &
Solomon 2018, 196.)

Vaikka orgaaninen nakyvyys on kuluttajien mielesta luotettavampaa, kayttavat
yritykset silti rahaa maksettuun mainontaa. Tama johtuu algoritmista. Sosiaali-
sen median kanavat rupesivat kayttdamaan algoritmeja sisaltdjen kohdentami-
seen ja raataldimiseen jokaiselle kayttajalle. Kayttaja nakee siis itselleen rele-
vanttia sisaltdéa perustuen aiemmin tykattyyn sisaltoon eri inmisilta ja yrityk-
siltd. Keskimaarin Facebook-kayttaja nakee vuorokaudessa 100 postausta,

vaikka yli 1000 postausta jaetaan tuona aikana. (Tuten & Solomon 2018, 196.)

Yritysten orgaaninen nakyvyys on vain noin 2—16 %. Eli yritys, jolla on mil-
joona fania tavoittaa orgaanisesti vain noin 20 000 fania. Kun kattavuus on
pienempi, myos sitoutuneisuus pienenee. Yritysten orgaaninen nakyvyys vain
huononee tulevaisuudessa, joten yritykset ovat pakotetut kayttamaan maksul-

lista mainontaa. (Tuten & Solomon 2018, 197.)

Maksulliset mainokset voivat olla tavallisia naytto- tai videomainoksia, mainok-
sia mobiilisovelluksissa tai ne voivat olla natiivimainonnan muodossa. Mak-
settu mainonta voidaan kohdentaa sosiaalisessa mediassa maantieteellisesti,
demograafisesti, psykograafisesti tai kayttaytymisen perusteella. Sosiaalisen
median kanavat keraavat ja omistavat niiden kayttajistaan laajan maaran da-
taa, jota hyddynnetaan mainosten kohdentamiseen. Facebookin kohdennus-
kriteerit ovat parantuneet huimasti viime vuosien aikana. Yritykset voivat yh-
distdd Facebookiin sahkopostiosoitteet asiakastietojarjestelmasta ja verkkosi-
vun kavijatiedoista, jotta he voivat kohdistaa mainonnan kayttajille suoraan.
(Tuten & Solomon 2018, 197.) Facebook-mainonnan hyva puoli on myos se,

ettd mainonnan tuloksia voidaan seurata reaaliajassa (Kananen 2018c, 137).

Mainonnan suunnittelu tulee aloittaa maarittelemalla oikea kohderyhma seka

mitd mainoksella halutaan saavuttaa. Kohderyhma maaritellaan Facebookin
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mainonnanhallinnan tydkalulla valitsemalla ne kohdennuskriteerit, joiden mu-
kaan haluaa mainoksensa kohdennettavan. (Kananen 2018c, 138.) Sosiaali-
sessa mediassa markkinoinnissa on se hyva puoli, ettd mainoksia voi testata
melko helposti ja kustannustehokkaasti. Tallaista testausta kutsutaan A/B-tes-
taukseksi. A/B-testauksessa tehdaan kaksi vahan erilaista mainosta ja katso-
taan, kummalla saadaan paremmat tulokset. Huonommin parjaavan mainok-
sen voi poistaa kaytdsta, jonka jalkeen sita kehitetdan paremmaksi ja verra-
taan aluksi paremmin menestyneeseen mainokseen. Nain saadaan selville
melko helposti, millainen sisalto toimii kohderyhmaan. (Mita on A/B-testaus

s.a.)

2.5 Sosiaalisen median mittarit

Sosiaaliselle medialle tulee asettaa mitattavat tavoitteet, jotta ndemme markki-
noinnin toimivuuden sosiaalisessa mediassa (Niininen 2018, 74). Mainostajan
tulisi pystya arvioimaan, kannattaako sosiaalisen median markkinointi lilketoi-

minnallisesti (Réasanen 2017, 182).

Tassa luvussa kasitellaan seka orgaanista etta maksettua nakyvyytta seka nii-
den mittaamista. Orgaaninen nakyvyys on nakyvyytta, johon mainostaja ei ole
kayttanyt rahaa. Maksetusta nakyvyydesta mainostaja on puolestaan maksa-
nut medialle. (Rasanen 2017, 182.)

Orgaanisen nakyvyyden mittarit

Kuten jo edella todettiin, sosiaalisessa mediassa on mahdollista saada naky-
vyyttd myos ilman rahaa — orgaanisesti. Keskeisimmat orgaanisen nakyvyy-
den mittarit on kerrottu taulukossa 1. Orgaaninen nakyvyys tosin kattaa vain
mainostajan somekanavaa seuraavat kayttajat, ja naistakin vain pieni osa
koko seuraajamaarasta nakee orgaanisen mainoksen. Jos seuraaja esimer-
kiksi kommentoi julkaisua, saattaa julkaisu nakya myos hanen seuraajiensa
uutisvirroissa. Tata julkaisun tavoittamaa kayttagjamaaraa seurataan somessa
mittarilla kattavuus. (Rasanen 2017, 184-185.)
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Taulukko 1. Orgaanisen nakyvyyden keskeiset mittarit (Rasanen 2017, 187)

Mittari Selvennys

Nayttokertojen ja kattavuuden mittarit

Kattavuus (reach) Kuinka monta yksittdista kayttdjaa tavoitettiin.

Klikkiliikenteen mittarit

Klikki (click) Kaikki julkaisun saamat klikit (sisdltdd mm. Kuvan avaamiset
koko naytolle yms).

Sitoutumisen/vuorovaikutuksen mittarit

Sitoutuminen, vuorovaikutus (enga- Kayttajien vuorovaikutus julkaisijan sivun tai julkaisun kanssa
gement) (tyypillisesti sisaltaa tykkaykset, kommentit ja jaot).
Sitoutumisaste (engagement rate, ER) Julkaisun vuorovaikutuskerrat jaettuna nayttokerroilla.

Videon mittarit

Videon nayttokerrat (video views) Kuinka monta kertaa videojulkaisu naytettiin yhteensa.

Videon katseluprosentti (view through Videon katselukerrat jaettuna nayttokerroilla.
rate, VTR)

Toinen orgaanisen mainonnan mittari on engagement rate, josta suomenkie-
lessa puhutaan usein sitoutumisasteena. Engagement rate mittaa julkaisun
kanssa vuorovaikutuksessa olleiden (kommentit, jaot ja tykkaykset) kayttajien
maaran suhdetta kaikkiin julkaisun nahneiden kayttajien maaraan. Mita suu-
rempi engagement rate, sitd enemman kiinnostuvuutta ja reaktioita julkaisu
heratti. Tulee kuitenkin pitdd mielessa se, ettd nama reaktiot eivat valttamatta
ole positiivisia eli korkea engagement rate voi tarkoittaa myos kielteista reak-

tiota seuraajissa. (Rasanen 2017, 185.)

Sivujen seuraajamaara ei ole kovin hyva mittari, vaikka monet sita tavoittele-
vatkin. Facebookissa yrityssivujen tekemat julkaisut nakyvat vain noin 5 % si-
vujen seuraajista orgaanisesti, koska Facebook suosii enemman kayttajien ys-
tavien julkaisuja. Orgaaninen kattavuus myods pienenee sitd mukaan, kun si-
vuston seuraajamaara kasvaa. Seuraajamaaran kasvatus onkin huono tavoite
some-markkinoinnille. Varsinkin, jos sivustolle haalitaan seuraajia, joita sisal-
tosi ei kiinnosta, Facebook laskee sivuston julkaisujen orgaanista nakyvyytta.
(Rasanen 2017, 189-190.)

Maksetun mainonnan mittarit

Maksetun somemainonnan mittarit voidaan jakaa kahteen kategoriaan: mai-

nonnan tunnuslukuihin ja myynnillisiin tunnuslukuihin. Mainonnan tunnusluvut
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tarkoittavat median sisalla tapahtuneiden toimintojen tunnuslukuja. Myynnilli-

set tunnusluvut tarkoittavat puolestaan sosiaalisen median ulkopuolella tapah-

tuneiden toimintojen tunnuslukuja eli liiketoiminnallisia tuloksia, joita on saatu

mainonnalla aikaan. Mainonnan tunnusluvut ovat toissijaisia, kun mietitaan lii-

ketoiminnallista merkittavyytta, mutta ne ovat kuitenkin tarkeaa tuntea ja ym-
martaa. (Rasanen 2017, 190-191.)

Mainonnan tunnusluvut

Sosiaalisen median yleisimmat maksetun mainonnan tunnusluvut on esitelty

taulukossa 2. Osa naista on samoja, kuin orgaanisen nakyvyyden tunnusluvut.

Tulee kuitenkin muistaa, etta kanavien mainonnanhallinnan raportit koskevat

aina vain maksetun mainonnan tunnuslukuja. (Rasanen 2017, 192.)

Taulukko 2. Yleisimmat sosiaalisen median mainonnan tunnusluvut (Rasanen 2017, 194-195)

Mittari

Selvennys

Nayttokertojen ja kattavuuden mittarit

Naytot, impressiot (impressions)
Kattavuus (reach)
Hinta per tuhat nayttokertaa (cost per

mille, CPM)

Hinta per tuhat tavoitettua kayttajaa
(cost per 1000 user reached)

Nayttotiheys (frequency)

Kuinka monta kertaa mainos nadytettiin yhteensa. Huomaa, etta
sama kadyttaja voi nahda mainoksen useaan kertaan.

Kuinka monta yksittdista kayttdjaa tavoitettiin. Raportoitavissa
vain Facebookista (YouTubessa evédstepohjainen).

Tuhannen mainosndyton hinta.

Tuhannen yksittaisen kayttdjan tavoittamisen hinta. Raportoi-
tavissa vain Facebookista ja Instagramista (YouTubessa evéste-
pohjainen).

Kuinka monta kertaa yksittdinen kayttdja keskimaarin tavoitet-
tiin. Raportoitavissa vain Facebookista ja Instagramista (YouTu-
bessa evastepohjainen).

Klikkililkenteen mittarit

Verkkosivun klikki (website click)

Klikki (click)

Hinta per klikki (cost per click, CPC)

Klikkiprosentti (click through rate, CTR)

Niiden klikkien maara, jotka ohjasivat sosiaalisen median kana-
vasta ulos julkaisussa olevan linkin kautta. Tyypillisesti klikit
mainostajan verkkosivulle.

Kaikki mainoksen saamat klikit (sisdltdd mm. kuvan avaamiset
koko naytolle yms).

Hinta per mainoksen klikkaus.

Mainoksen saamat klikkaukset jaettuna nayttékertojen maa-
ralla.

Sitoutumisen/vuorovaikutuksen mittarit

Sitoutuminen, vuorovaikutus (enga-
gement)

Hinta per sitoutuminen (cost per engage-
ment, CPE)

Sitoutumisaste (engagement rate, ER)

Kayttdjien vuorovaikutus mainostajan sivun tai julkaisun kanssa
(tyypillisesti sisaltaa tykkaykset, kommentit ja jaot).

Hinta per kayttdjan vuorovaikutus mainostajan julkaisun tai si-
vun kanssa.

Julkaisun vuorovaikutuskerrat jaettuna nayttokerroilla.
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Videon mittarit

Videon nayttokerrat (video views) Kuinka monta kertaa videomainos naytettiin yhteensa.

Hinta per videon katselukerta (cost per Hinta per toteutunut videon katselu. Huomaa, etta kriteeri
view, CPV) vaihtelee kanavittain.

Videon katseluprosentti (view through Videon katselukerrat jaettuna nayttokerroilla.
rate, VTR)

Brandin tunnettuuden mittarit

Arvio mainoksen muistamisen muutok-  Vain Facebook ja Instagram.
sesta (estimated ad recall lift)

Arvio mainoksen muistamisen muutos-  Vain Facebook ja Instagram.
prosentti (estimated ad recall lift rate)

Kustannus mainoksen muistamisen muu- Vain Facebook ja Instagram.
tosta kohden (cost per estimated ad re-
call lift)

Maksetun mainonnan seuratuimmat mittarit ovat nayttokerrat ja kattavuus.
Nailla mittareilla voidaan arvioida kohderyhmasta tavoitettujen maaraa seka
mainoksen nahneiden maaraa. Klikkiliikenteen mittarit kertovat, kuinka moni
kohderyhmasta klikkasi itsensa ulkoiselle laskeutumissivulle, esimerkiksi mai-
nostajan verkkosivulle. Tasta puhutaan verkkosivun klikkina. Pelkka klikki puo-
lestaan tarkoittaa sisallon saamia klikkeja, esimerkiksi kuvasisallon klikkaa-
mista. (Rasanen 2017, 192-193.)

Sitoutumisen ja vuorovaikutuksen mittarit kertovat mainoksen keraamat reak-
tiot. Naita reaktioita ovat muun muassa tykkaykset, kommentit ja jaot. Videon
mittarit kertovat videon katselukerroista. Haastavaa naissa mittareissa on se,
etta eri kanavilla on erilaiset kriteerit, milloin katselu on toteutunut. Eri kana-
vien vertailu on siis hankalaa. Brandin tunnettuuden mittarit kertovat siita,
kuinka moni mainoksen nahneista muistaa sen viela kahden paivan kuluttua.
Tama on kuitenkin vain Facebookin oma arvio, eika perustu tutkimuksiin. (Ra-
sanen 2017, 193.)

Myynnilliset tunnusluvut
Myynnillisilla tunnusluvuilla seurataan mainontaa myyntiin saakka. Myynnilliset

tunnusluvut patevatkin kaikkeen digitaalisessa mediassa tehtyyn mainontaan.

Taulukossa 3 on esitelty keskeisimmat myynnilliset tunnusluvut.
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Taulukko 3. Keskeisimmat myynnilliset tunnusluvut (Rasanen 2017, 196)

Mittari Selvennys

Konversio Tavoitteena oleva toiminta. Tyypillisesti ostotapahtuma, mutta voi olla
my0s esim. uutiskirjeen tilaus, yhteydenottopyynto tms.

Cost per action, CPA Hinta per haluttu toiminto (konversio). Tyypillisesti ostotapahtuman
hinta.

CVR Konversioprosentti; kuinka suuri osuus verkkosivuvierailuista johti ha-

luttuun konversioon.

jarjestelma- ja tyokulut.

Return on ad spend, ROAS Mediapanostuksen tuotto (vrt. ROI).

Return on investment, ROI Mainoskulujen tuotto. Sisdltaa sekd mediapanostuksen etta esimerkiksi

Konversioon asti seuraaminen onnistuu paasaantoisesti konversion tapahtu-
essa mainostajan omilla verkkosivuilla. Konversioita mitatakseen tulee verkko-
sivuille asentaa sosiaalisen median kanavan oma seurantapikseli. Konversiota
voi seurata myos kolmannen osapuolen analytiikkajarjestelmalla (esimerkiksi
Google Analytics). lIman jompaakumpaa naista, on konversioita yleensa mah-
dotonta mitata. (Rasanen 2017, 196.)

3 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltomarkkinointi on strateginen markkinointitapa, jossa keskitytaan tuotta-
maan ja jakamaan arvokasta, relevanttia ja johdonmukaista sisaltéa. Oikean-
lainen sisaltd houkuttelee ja sitouttaa selkeasti maaritellyn yleison. (What is
content marketing? s.a.) Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on, etta sisalto pu-
huu puolestaan (Kortesuo 2018, 172).

3.1 Sisaltomarkkinoinnin kasite

Sisaltomarkkinoinnin tulisi perustua tarkeimpiin kohderyhmiin ja niista raken-
nettuihin persooniin ja heidan ostopolkuihinsa. Sisaltéjen tulisi teemoittua ku-
hunkin ostopolun vaiheeseen. (Keronen & Tanni 2017, 31.) Sisaltomarkki-
nointi tarkoittaa siis sisallon luomista ja jakamista markkinointitarkoituksiin. Si-
saltomarkkinointi viittaa sisaltoon digitaalisissa kanavissa, jotka sijaitsevat
brandin omistamilla alustoilla, esimerkiksi nettisivuilla, tai jonka sisaltoa yritys
kontrolloi, esimerkiksi sosiaalinen media. (Lieb & Szymanski 2017, 17.) Sisal-
tomarkkinointia ei ole kuitenkaan vain digitaalisissa kanavissa, vaan sita on

my0s esimerkiksi asiakaslehdet (Keronen & Tanni 2017, 31).
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Sisaltomarkkinoinnin ideana on luoda kiinnostavaa ja relevanttia sisaltoa koh-
deryhmalle, jotta yritys l0ytaisi helpommin uusia asiakkaita ja saisi nykyiset
asiakkaat sitoutumaan enemman seka suosittelemaan yritysta muille. llman
sisaltomarkkinointi yritys ei pysy pelissa mukana. Yritys erottuu parhaiten kil-
pailijoistaan, kun se tuo esille persoonaansa ja nakemyksiaan. (Kurvinen & Si-
pilda 2014, 109.)

Hyva sisaltomarkkinointi on sita, kun yritys antaa brandilleen kasvot. Sisalto-
markkinoinnin tarkoitus on palvella kohderyhmaansa: auttaa ongelmanratkai-
sussa, ymmartaa asiakastilanteita ja ostovaiheita seka markkinointia. Markki-
noinnissa tulisi panostaa asiakaskokemuksen johtamiseen ottamalla asiakas

aidosti toiminnan keskioon. (Kurvinen & Sipila 2014, 109.)

Riippumatta siita, mitd markkinointitaktiikkaa yritys kayttaa, sisaltomarkkinoin-
nin tulisi olla osa prosessia. Laadukas sisaltd on osa kaikkia markkinointimuo-
toja. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa sisaltdstrategian tulee tulla ennen
sosiaalisen median strategiaa. (What is content marketing? s.a.) Sisaltomark-
kinointiin tulee sitoutua pitkaksi ajaksi, se ei ole vain yksittdinen kampanja. Si-
saltomarkkinointi on yrityksen yksi toimintatavoista ja se on yhta tarkeaa kuin
henkiloston kouluttaminen tai tuotekehitys. (Kortesuo 2018, 171-172.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ja hyodyt

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on jakaa asiakkaille arvokasta tietoa sen si-
jaan, etta markkinoisi vain tuotteitaan ja palveluitaan. Taman sisaltostrategian
ydin on usko siihen, etta jos yritys tuottaa johdonmukaista, jatkuvaa ja arvo-
kasta tietoa asiakkaille, yritys voittaa lopulta asiakkaiden luottamuksen. (Get-
ting started s.a.) Keskeisimmat hyodyt, jota sisaltomarkkinointia kayttavat yri-
tykset ovat saaneet, ovat lisdantynyt myynti, kustannussaastot seka parem-

mat ja uskollisemmat asiakkaat (What is content marketing? s.a.).

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa juuri tiettyyn asiakkaaseen tark-
kaan valituilla sisaltélahdoilla juuri oikeassa kanavassa ja oikeanlaisella sisal-
I6lla suhteessa asiakkaan matkaan. Sisaltdomarkkinoinnilla pystytaan profiloitu-

maan tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi. Lisaksi silla voidaan vahvistaa
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tydnantajamielikuvaa ja tavoittaa halutut tyontekijat. Oikeanlaisilla sisalldilla
pystytdan myds parantamaan asiakaskokemusta, luomaan liildeja, avaamaan
uusia markkinoita seka rakentamaan sijoittajasuhteita. Tarkeaa on myos he-
rattdd median kiinnostus ja vaikuttaa yrityksen julkisuuskuvaan. Parhaimmil-
laan sisaltomarkkinoinnilla pystytaan kaantamaan strategisen tason mittarit oi-

keaan suuntaan. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

Sisaltomarkkinoinnin tyypillisia tavoitteita kuluttajamarkkinoinnissa on kasvat-
taa asiakasuskollisuutta, hankkia asiakkaita ja kasvattaa tunnettuutta. Yritys-
myynnissa tavoitteena on myos tunnettuuden kasvattaminen, mutta sisalto-
markkinoinnilla pyritdan myos hankkimaan uusia ja laadukkaita liideja ja asiak-
kaita, vahvistamaan asiakasuskollisuutta sekd nostamaan asiantuntijuutta

omalla toimialallaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 58.)

Sisaltomarkkinoinnin avulla saadaan sivustolle enemman sisaltdoa, joka tuo
puolestaan enemman kavijoita. Laadukkaalla sisallolla kavijat viipyvat sivus-
tolla pidempaan. Lisaksi laadukas sisaltd nostaa yrityksen nakyvyytta hakuko-
neissa, joka puolestaan tuo taas lisaa kavijoita sivuille. Sisaltdmarkkinointi on
my0s erittdin kustannustehokasta: se vie vain aikaa, mutta tulokset nakyvat
nopeasti. (DeMers 2015.)

3.3 Sisaltomarkkinoinnin muodot

Sisaltomarkkinointia on kolmea eri tyyppia, ja paasaantoisesti yksi niista on
klassisesti tarinankerrontaa. Kaksi muuta muotoa ovat yhta tarkeita ja noudat-
tavat usein tarinan kaarta, mutta eivat noudata muita kertomuksen saantgja.
(Lieb & Szymanski 2017, 30.)

Viihdyttavéa sisélto

Yksi sisaltomarkkinoinnin muodoista on tarinankerrontaa: sisaltda, joka viih-
dyttaa. Viihteellisessa sisaltdmarkkinoinnissa jaetaan huvin avulla tietoisuutta
tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta (Kortesuo 2018, 173). Viihdyttava sisaltd
herattaa vahvoja tunteita yleisdssa, mika tekee siitd myds herkasti jaettavan

(Briesies 2016). Yksi edistyneen tason esimerkki viihdyttavasta sisallosta on
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The Lego Movie, joka on saavuttanut yli 550 miljoonan dollarin lipputulot. Viih-
dyttavan, tarinankerrollisen sisallon ei valttamatta tarvitse olla video, myos
muutkin sisaltéformaatit kayvat. Tarinankerronta on kuitenkin mennyt visuaali-
sempaan ja audiovisuaalisempaan suuntaan, koska videomuotoinen sisaltd
on helppo katsoa pienelta naytolta. Videot ovat myds useimmin jaettuja sosi-

aalisessa mediassa. (Lieb & Szymanski 2017, 31.)

Opettava ja/tai tiedottava sisélté

Opettava ja tiedottava sisaltdé auttaa kuluttajia arvioimaan vaihtoehtoja, tuot-
teita ja palveluja, ja tekemaan paatoksia. Opettaval/tiedottava sisaltd voi myds
parantaa asiakaskokemusta seka johtaa ristinmyyntiin. Esimerkiksi markki-
nointiohjelmistojen valmistaja Hubspot julkaisee valtavia maaria erittain hyo-
dyllisia sisaltoja digitaalisille markkinoijille seka mainostajille. (Lieb & Szy-
manski 2017, 31-32.) Opettava sisaltdé mahdollistaa laajan ulottuvuuden erityi-
sesti niille, jotka eivat ehka viela tieda tuotteista tai palveluista. Opettavaa si-

saltoa on myods helppo jakaa. (Briesies 2016.)

Hybdyttavéa sisélté

Hyddyttava sisalto auttaa kayttajia suorittamaan tehtavia. Hyodyttavaa sisal-
toa on esimerkiksi pankkien asuntolainalaskurit. Hyddyttavan sisallon tarkoi-
tuksena on helpottaa kuluttajan paatoksentekoa. (Lieb & Szymanski 2017,

33.) Hyodyttava sisaltd on erityisen tarkeaa mobiilikayttajille (Bailey s.a.).

3.4 Sisallon jakelukanavat

Sisaltomarkkinoinnissa sisallon lisaksi tarkeaa on, missa sisaltoa jaetaan. Oi-
keiden ihmisten tavoittaminen oikeissa kanavissa maarittelee, miten yritys me-
nestyy. (Kurvinen & Sipila 2014, 91.)

Omistettu media

Omistettu media tarkoittaa yrityksen omassa hallinnassa olevia kanavia. Naita

ovat esimerkiksi verkkosivut, verkkokauppa, blogit ja yrityksen sosiaalisen me-

dian kanavat. Omistetulla medialla yritys on asiakkaiden |6ydettavissa ja onkin
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tarkeaa panostaa riittdvasti omistettuihin medioihin. Tarkein omistettu media
on yrityksen verkkosivut, jossa yritys julkaisee kaikki sisallot. Omilta verkkosi-
vuilta sisallét on helppo linkittdd muihin kanaviin ja ndin se on helposti saavu-
tettavissa. Tama kartuttaa myos yrityksen hakukonenakyvyytta. (Kurvinen &
Sipila 2014, 91-92.)

Omistetun median avulla on helpompi julkaista, mitata tuloksia seka kehittaa
toimintaansa. Omistetun median avulla pystytaan myos testaamaan eri sisal-
toja, ja kun saavutetaan kohderyhmaan sopiva sisalto, voidaan hyddyntaa

my0s ostettua ja ansaittua mediaa. (Kurvinen & Sipila 2014, 92.)

Ostettu media

Ostettu media on maksullisten julkaisukanavien kayttéa. Ostettu media on esi-
merkiksi printti-, tv- ja radiomainonta, verkkomarkkinointi ja sponsorointi. Verk-
komarkkinointi voi pohjautua klikkeihin tai nayttémaariin. Ostetussa mediassa
etuna on nopeus ja hyva skaalautuvuus, mutta se ei ole kovin uskottavaa. Sen
kayttd on kuitenkin kannattavaa, koska se vauhdittaa jo menestyvia sisaltoja.
(Kurvinen & Sipila 2014, 92.)

Ansaittu media

Ansaittuun mediaan kuuluu media- ja bloginakyvyys, yrityksesta kaytavat kes-
kustelut seka viittaukset eri kanavissa. Ansaittu media on markkinoinnin tar-
kea osa, koska kolmannen osapuolen suositukset koetaan luotettavimpina
kuin yrityksen oma maksettu mainonta. Ansaitun median hallinta on kuitenkin
vaikeaa. (Kurvinen & Sipila 2014, 93.)

Ansaittua mediaa voi hyodyntaa esimerkiksi kirjoittamalla tarkeasta aiheesta
blogikirjoituksen ja jakamalla sita eri kanavissa. Postauksesta voi vinkata tar-
keille vaikuttajille tai alan ihmisille, jotka voivat antaa palautetta kirjoituksesta.
Sisallosta kannattaa kertoa myos bloggaajille tai medialle, jotka voisivat nos-
taa kirjoituksesi esille. Ansaittua mediaa hyddyntamalla pysyt nakyvissa oi-
kean kohderyhman keskuudessa ja pystyt herattdamaan luottamusta. (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 94.)
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3.5 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Sisaltdjen mittaamisen tulisi perustua sisaltdstrategiaan. Kun organisaation ta-
voitteet on maaritelty, saadaan maariteltyd myds mittarit, joiden avulla tavoit-
teiden toteutumista seurataan. Mittarit ovat siis erilaiset erilaisilla yrityksilla.
(Keronen & Tanni 2017, 195-197.)

Sisalto-
markkinoinnin
mittarit

Sitoutuminen
sisaltoon

Konversiot ja
lidit

Kuva 2. Sisaltémarkkinoinnin mittaamisen nelja tasoa (Rantamaki 2018)

Sisaltomarkkinoinnin mittarit voidaan luokitella neljaén osaan (kuva 2). Sisal-
I6n kulutus kertoo, kuinka inmiset I6ytavat sisallon ja mista he tulevat. (Ranta-
maki 2018.) Sisallon kulutus on tyypillisesti vastaus kysymykseen: kuinka
moni ihminen katsoi, latasi tai kuunteli sisalt6a? Sisallon kulutuksen mittareilla
pystytaan helposti mittaamaan brandin tunnettuutta ja sivuston liikennetta. Mit-
tareihin kuuluvat esimerkiksi sivuston katselut, videon katselut, tiedoston kat-
selut seka lataukset. (Linn 2012.)

Sitoutuminen sisaltdodn kertoo, miten hyvin kavijat pysyvat sivustolla ja jae-
taanko sisaltoa (Rantamaki 2018). Sitoutumisen mittarit vastaavat kysymyk-
seen: miten merkityksellista sisaltd on ja miten usein sisaltéa jaetaan? Sisalto-
jen jakamisen mittaaminen vaikuttaa kahteen merkittavaan sisallon tavoittee-
seen: brandin tunnettuuteen ja sitoutumiseen. Sitoutumisen mittareihin kuulu-

vat esimerkiksi tykkaykset, jaot ja twiitit. Sitoutumisen mittaaminen on tarkeaa
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jokaiselle yritykselle, mutta se on myos yliarvostettua, koska mittarit ovat julki-
sia. Sitoutumisen mittareille tulisikin maaritella sisainen liiketoiminta-arvo, jot-

tei ajaudu kilpailuun, jolla ei ole todellista merkitysta yritykselle. (Linn 2012.)

Konversiot ja liidit puolestaan mittaavat sita, kuinka moni ottaa sivuston kautta
yhteytta seka mista sisallostd saadaan parhaimmat liidit (Rantamaki 2018).
Liidien luominen on yleensa tarkein tavoite sisaltomarkkinoinnissa, varsinkin
B2B-markkinoinnissa. Liidin mittarit vastaavat kysymykseen: miten usein sisal-
I6n kulutus johtaa liidiin? Tarkeimpia mittareita tdssa osiossa ovat lomakkeen
tayttaminen seka lataukset, sahkopostin tilaukset seka konversioaste. (Linn
2012.)

Myynti-tasolla mitataan liideista tulleita kauppoja seka sisaltdjen vaikutusta os-
toprosessiin (Rantamaki 2018). Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on aina kas-
vattaa liiketoimintaa. Myynnin mittaaminen vastaakin kysymykseen: Tuottiko
tama sisaltdé meille rahaa? Myynnin mittaamisella nahdaan, miten sisalto vai-
kuttaa asiakkaiden hankinta- ja myyntitavoitteisiin. Myynnin mittareihin kuulu-

vat esimerkiksi verkkomyynti ja offline-myynti. (Linn 2012.)

4 TOIMEKSIANTAJA SOKOS MIKKELI

Sokos Mikkeli on tavaratalo, joka sijaitsee Mikkelin keskustassa, Kauppakes-
kus Stellan ensimmaisessa ja toisessa kerroksessa (Sokos Mikkeli s.a.). So-
kos Mikkeli on yksi Osuuskauppa Suur-Savon toimipaikoista. Osuuskauppa
Suur-Savon omistaa yli 72 000 asiakasomistajaa ja se toimii Etela-Savossa 12
kunnan alueella. Osuuskaupan tarkoituksena on tuottaa kilpailukykyisia palve-
luja ja etuja seka osaltaan kehittaa ja yllapitdd oman toimialueensa hyvinvoin-

tia. (Osuuskauppa Suur-Savo 2019.)

Sokoksen valikoimiin kuuluu seka kotimaisia etta kansainvalisia brandeja, kuin
myOs Sokoksen omia merkkeja. Sokos Mikkelissa on valikoimissa kosmetiik-
kaa, naisten ja miesten muotia, sportin tuotteita seka kodin ja sisustuksen
tuotteita. Lisaksi Sokoksen yhteydessa palvelee Hyva Olo parturi-kampaamo.
Sokoksen palveluihin kuuluu myds pukeutumis- ja kauneusneuvonta seka ko-

din lahjapalvelu. (Sokos Mikkeli s.a.)
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Sokos Mikkeli on toiminut nykyiselld paikallaan vuodesta 2011. Maanlaajuinen
Sokos-ketju on ollut toiminnassa yli 60 vuotta. Aluksi Sokoksen valikoima on
ollut paljon nykyista laajempi, mutta vuosien saatossa valikoimaa on kaven-
nettu. Valikoimalla on pyritty kohtaamaan nykyajan asiakas. Tavaratalot ovat
my0s pienentyneet ja niista on tullut nelidtehokkaampia. Myos varastonhallin-
taan on kiinnitetty huomiota, jotta tuotteita olisi oikea maara myyntiin nahden.
Alusta asti tavaratalossa on pyritty kiinnittdmaan huomiota palveluun ja asiak-

kaan kohtaamiseen. (Seppanen 2019.)

Seppasen (2019) mukaan Sokos Mikkeli on panostanut aina paljon printtimai-
nontaan. Viime aikoina on kuitenkin pyritty siirtymaan entistd enemman mai-
nonnassa digitaalisiin kanaviin. Talla hetkella pyritdadn hyédyntamaan osuus-
kaupan toimipaikkaverkoston sahkoisia nayttaja, digilehtia ja bannerimainon-

taa seka sosiaalista mediaa printtimainonnan lisaksi. (Seppanen 2019.)

Sokos Mikkelilla on talla hetkella Facebook-sivut. Sosiaalista mediaa haluttai-
siin kuitenkin hyddyntaa nykyista enemman ja paremmin. Sosiaalisen median
avulla haluttaisiin palvella asiakkaita entista paremmin seka nostaa Sokos
Mikkelin tunnettuutta seka brandia myds nuoremman sukupolven tietouteen.
Sokos-ketjulta ei erikseen tule someohjeistuksia tavarataloille, vaan jokainen

tavaratalo tekee omanlaistaan sisaltoa. (Seppanen 2019.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa kasitellaan laadullisen ja maarallisen tutkimusmenetelman teo-
riaa. Tutkimusmenetelmina tassa tutkimuksessa kaytetaan havainnointia ja
kyselytutkimusta ja naihin perehdytaan tarkemmin teoriaosiossa. Lisaksi ker-
rotaan aineiston hankinnasta tassa tutkimuksessa. Luvun lopussa kasitellaan
aineiston analyysia teorian muodossa seka kaydaan lapi, miten aineistoa ana-

lysoitiin tassa tyossa.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on valitun tutkimuskoh-
teen ymmartaminen seka sen kayttaytymisen ja paatdsten syiden selittdmi-

nen. Laadullisessa tutkimuksessa tapauksia on yleensa pieni maara, ja ne
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analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavien valinta tehdaan harkinnan-
varaisesti eika tilastolliseen yleistykseen usein edes pyrita. Laadullinen tutki-
mus pohjautuu psykologiaan seka muihin kayttaytymistieteiden oppeihin.
(Heikkila 2014, 15.)

Kanasen (2018a, 34—-35) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituk-
sena kuvata, ymmartaa ja antaa tulkinta tutkittavalle ilmidlle. limiéta pyritaan
ymmartamaan syvallisesti. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita ovat muun
muassa tutkimuksen tapahtuminen aidossa ymparistdssa, tutkimusaineiston
monilahteisyys seka huomion kohdistaminen tutkittavien nakdkulmaan, merki-
tyksiin ja nakemyksiin. Lopputulokseksi tavoitellaan tutkittavan ilmién koko-

naisvaltaista ymmartamista. (Kananen 2018a, 34-35.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tavoitteena 16ytaa totuutta tutkittavasta asi-
asta vaan tavoitteena on luoda malleja, ohjeita, toimintaperiaatteita, tietoa ja
kuvauksia tutkittavasta asiasta. Tutkimuksessa tulee ottaa huomioon kon-
teksti, eli tutkimuksessa tulisi kuvata ilmidn sosiaaliset, kulttuuriset, historialli-
set ja ammatilliset yhteydet. Kontekstin jalkeen tulee kuvata myos tutkimusti-

lanne tutkimusaineiston keraamishetkelld. (Vilkka 2015, 120.)

Laadullisessa tutkimuksessa tulee huomioida myos intentio, eli onko tutkitta-
valla jotakin motiiveja tai tarkoitusperia, esimerkiksi peittelya, suojelua ja va-
hattelya. Lisaksi tutkimuksessa tulee ottaa huomioon myds prosessi, eli mika
on tutkimusaikataulu ja tutkimusaineiston tuotantoedellytykset. Tutkimusaika-
taulu vaikuttaa tutkijan mahdollisuuteen paasta syvalliseen ymmarrykseen tut-
kittavasta asiasta. (Vilkka 2015, 121.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on toiselta nimeltaan tilastollinen tutki-
mus. Sen tavoitteena on selvittda lukumaariin ja prosenttiosuuksiin pohjautu-
via kysymyksia. Maarallisessa tutkimuksessa otoksen tulee olla riittavan suuri
ja edustava. Sen avulla saadaan kartoitettua olemassa olevaa tilannetta,

mutta ei valttamatta asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritdan yleistdmaan ja sen perustana ovat ole-
massa olevat teoriat. Maarallisessa tutkimuksessa edellytyksena on ilmion

tunteminen. liImion tulisi pohjautua teoriaan ja vahvaan esiymmarrykseen, jotta
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voidaan laatia tutkimuskysymykset, jotka pohjautuvat tutkimusongelmaan.

Yleisimpana aineistonkeruumuotona on kysely. (Kananen 2018a, 73.)

Maarallinen tutkimusmenetelma soveltuu kaytettavaksi silloin, kun tavoitteena
on kuvailla tutkittavaa asiaa numeraalisesti tai kuvailla asian muutoksia tai vai-
kutuksia johonkin toiseen. Tavoitteena on ihmisen toiminnan selittdminen nu-
meraalisesti, kausaalisesti ja teknisesti. Tutkimusaineiston tulisi siis olla muu-
tettavissa mitattavaan muotoon. Tavoitteena onkin I16ytaa sdannénmukaisuuk-
sia asioiden eli muuttujien liittymisesta toisiinsa seka tutkimusyksikkojen eli ih-
misten mielipiteiden tai ajanjaksojen eroja eri muuttujien suhteen. (Vilkka
2015, 66-67.)

Opinnaytety0ssa kaytettiin molempia tutkimusmenetelmia, jotta saadaan mah-
dollisimman hyva ymmarrys tutkittavasta asiasta. Ensimmainen tutkimusme-
netelma on laadullinen tutkimus, jotta saadaan pohjaa ja syvallisempaa ym-
marrysta aiheesta maarallista tutkimusta varten. Aineistonkeruumenetelmaksi
valittiin havainnointi. Havainnoinnin avulla nahdaan, millaista sisaltdéa toimek-
siantajaa vastaavat yritykset Suomessa ja ulkomailla julkaisevat eri sosiaali-

sen median kanavissa.

Laadullisen tutkimuksen jalkeen tehdaan maarallinen tutkimus. Tavoitteena on
saada tietoa suurelta otosjoukolta, jotta saadaan parempi kuva, mita asiakkaat
sisall6ilté haluavat ja mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat. Kyselytut-
kimus valittiin my0s siksi, etta se on yksinkertainen menetelma tehda maaralli-
nen tutkimus. Suurelta otosjoukolta saatavat tulokset pystytaan helposti johta-

maan kehitysehdotuksiksi ja ne voidaan myos yleistaa.

5.2 Aineiston hankinta

Tassa opinnaytetyotydssa tutkimusaineistoa hankitaan seka laadullisella etta
maarallisella tutkimuksella. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto kerataan ha-
vainnoimalla kolmea eri tavarataloa. Maarallisessa tutkimuksessa aineistonke-
ruu toteutetaan sahkoisesti tehtavalla kyselytutkimuksella Sokos Mikkelin asi-

akkaille.
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Havainnointi

Havainnointi on haastattelun lisaksi laadullisen tutkimuksen toinen yleinen ai-
neistokeruumenetelma (Tuomi & Sarajarvi 2018, 93). Havainnointia kaytetaan
yleensa silloin, kun tutkittavasta ilmiosta ei ole paljoakaan tai ollenkaan tietoa.
Tutkittavan ilmion tulee olla "havainnoitavissa®, jotta havainnointia voidaan
kayttaa. (Kananen 2018a, 83-84.)

Jos havainnointia kaytetaan ainoana tiedonkeruumenetelmana, tuottaa se
haasteita analysointivaiheessa. Havainnointi onkin hyva yhdistaa jonkin toisen
aineistonkeruumenetelman kanssa, vaikka se viekin aikaa. Havainnoinnin
avulla saadaan kytkettya muut aineistonkeruumenetelmat paremmin saatuun
tietoon seka saadaan monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 93-94.)

Havainnoinnin tulee olla jarjestelmallista. Havainnoinnin tyyli riippuu tutkimus
ongelmasta, tutkimuskysymyksista ja tutkimuksen tavoitteista. Naiden perus-
teella rakennetaan myods asiarunko havainnointia varten, jotta nahdaan, mita
on paatetty, mitd havainnoidaan ja miten. Kuvia ja teksteja varten voidaan

asettaa empiiriset tutkimuskysymykset, ja naiden avulla saadaan kerattya tut-

kimusaineistosta tyon kannalta tarkeat havainnot. (Vilkka 2015, 149.)

Havainnoinnin aineistonkeruu on dokumentoitava, jotta se tayttaa tieteellisyy-
den vaatimukset. Havainnoinnin kirjaaminen voi olla strukturoimatonta tai
strukturoitua. Strukturoimattomassa kirjaamisessa kirjataan ylos kaikki mah-
dollinen. Tallin kirjaamistulokset voivat vaihdella havainnoijasta riippuen.
Strukturoidussa havainnoinnissa havainnoitavat asiat maaritellaan tutkimuson-
gelman ja tutkimuskysymysten perusteella. Naiden pohjalta tehdaan havain-

nointilomake, johon havainnoija kirjaa havaintonsa. (Kananen 2018b, 139.)

Tassa tutkimuksessa havainnoitiin kahden suomalaisen ja yhden ulkomaalai-
sen tavaratalon sosiaalisen median tileja. Tavaratalot olivat Sokos Kuopio,
Stockmann ja Harrods. Havainnointi tehtiin strukturoituna havainnointina, eli
tyokaluna oli havainnointilomake (liite 1). Havainnointilomake suunniteltiin teo-

rian ja tutkimuskysymysten pohjalta.
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Havainnointi toteutettiin verkossa havainnoimalla valittujen yritysten sosiaali-
sen median tileja ja sisaltja. Havainnointilomakkeessa on ensimmaisessa sa-
rakkeessa havainnoitavat asiat, jonka jalkeen jokaiselle yritykselle on oma sa-
rake havainnointien kirjaamista varten. Havainnoitavia asioita ovat muun mu-
assa kaytetyt somekanavat ja seuraajamaara, paivitystahti seka julkaisujen

keraamat reaktiot.

Havainnointi suoritettiin viikolla 14. Ensin kartoitettiin, mita sosiaalisen median
kanavia kukin tavaratalo kayttaa. Tavaratalojen sometilit ja sisallot kaytiin pe-
rusteellisesti 1api vuoden 2019 tammikuusta maaliskuuhun. Naista kerattiin va-
littuihin aiheisiin liittyvia havaintoja ja kirjattiin havaintotaulukkoon. Havainto-
taulukon osat kaytiin 1api tavaratalo kerrallaan. Kun kaikki tavaratalot ja some-
kanavat oli kayty lapi, tarkistettiin havaintotaulukko viela lapi puuttuvien ha-

vaintojen osalta. Naihin puuttuviin kohtiin etsittiin viela lisaa tietoa.

Kysely

Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan yleisimmin aineistonkeraamisessa ky-
selylomaketta. Kyselysta voidaan kayttaa myos nimea survey-tutkimus, joka
tarkoittaa vakioitua kyselya. Talldin kyselyssa kysytaan kaikilta vastaavilta sa-
mat kysymykset samalla tavalla. Kyselylomaketutkimus toteutetaan kirjallisesti
ja vastaaja itse lukee ja vastaa kysymyksiin. Kysely sopiikin parhaiten suurelle
joukolle vastaajia. Vastaajat jadvat aina tuntemattomiksi, joten se sopii myos
arkaluontoisia kysymyksia kasitteleviin tutkimuksiin. Yleisin riski kyselytutki-
muksessa on alhainen vastaajaprosentti. Vastauksia ei aina mydskaan palau-

teta ajoissa, joka viivastyttaa myos tutkimuksen aikataulua. (Vilkka 2015, 94.)

Kysely voidaan toteuttaa joko puhelinhaastatteluna tai lomake voidaan lahet-
taa sahkopostitse tai internetin kautta. Kysely voidaan toteuttaa myds kasvok-
kain esimerkiksi jossain tapahtumassa. Tama menetelma kuitenkin vaatii
enemman tydvoimaa ja —aikaa. (Vilkka 2015, 95-96.) Uuden teknologian
myota kyselylomakkeet toteutetaan nykyisin yleisimmin internetsivuston
kautta, jolloin my0s vastaukset saadaan suoraan kasiteltaviksi tilasto-ohjel-
maan (Heikkila 2014, 45).
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Lomaketta suunnitellessa tulee ensin tutustua kirjallisuuteen, pohtia ja tas-
mentaa tutkimusongelmaa, maaritella kasitteet seka valita tutkimusasetelma.
Tarkeaa on myods huomioida aineiston kasittelytapa eli milla ohjelmalla tietoja
kasitellaan ja miten tiedot syotetdan. Ennen kyselylomakkeen laatimista tulee
olla selvilla tutkimuksen tavoite. Tutkittava asia tulee pystya selvittamaan lo-
makkeen kysymyksilla. (Heikkila 2014, 45-46.)

Hyva lomake on ulkoasultaan siisti ja selkea. Lomakkeen vastausohjeet ovat
selkeasti ymmarrettavissa. Kysymykset ovat loogisessa jarjestyksessa ja
niissa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan. Jos samaa aihetta koskevia kysy-
myksia on useampia, ne on ryhmitelty ja otsikoitu selkeasti. Lomake ei saa

olla liilan pitka, muttei myoskaan liian tayteen ahdettu. (Heikkila 2014, 47.)

Kysymyksia on kolmea tyyppia: avoimet kysymykset, suljetut kysymykset seka
sekamuotoiset kysymykset. Avoimia kysymyksia kaytetaan yleisimmin kvalita-
tiilvisissa tutkimuksissa, jolloin vastaukset voivat olla esimerkiksi spontaaneja
mielipiteitd. Kyselytutkimuksissakin voidaan kayttaa avoimia kysymyksia,
mutta yleensa ne on jotenkin rajattu. Avoimia kysymyksia kannattaa kayttaa
silloin, kun vaihtoehtoja ei tiedeta tarkkaan. Avoimet kysymykset on helppo
laatia, mutta niiden kasittely on tyolasta. Niihin on myds helpompi jattaa vas-
taamatta. Avoimilla kysymyksilla voidaan kuitenkin saada hyvia ideoita. Ne

kannattaa jattaa lomakkeen viimeisiksi kysymyksiksi. (Heikkila 2014, 47-48.)

Suljetut eli strukturoidut kysymykset sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot,
joista vastaaja valitsee yhden tai useamman sopivan vastauksen. Suljettuja
kysymyksia kannattaa kayttaa silloin, kun vastausvaihtoehdot pystytaan sel-
vasti rajaamaan. Suljetuilla kysymyksilla saadaan yksinkertaistettua vastaus-
ten kasittelya. Kahden vaihtoehdon kysymyksia kutsutaan dikotomisiksi. Jos
vastaaja voi valita useamman vaihtoehdon, kysymysta kutsutaan monivalinta-
kysymykseksi. (Heikkila 2014, 49.)

Suljetuissa kysymyksissa ei voi olla kovin montaa vaihtoehtoa ja kaikille vas-
taajille tulee I16ytya sopiva vastausvaihtoehto. Niiden tulee myos sulkea toi-
sensa pois. Vastaajille tulee kertoa selkeasti, kuinka monta vaihtoehtoa saa

valita. Suljettujen kysymyksien etuna on nopea vastaaminen seka tulosten
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helppo kasittely. Haitoiksi puolestaan katsotaan vastausten jattdaminen harkit-
sematta seka "en osaa sanoa” —vaihtoehdon valitseminen. Jokin vaihtoehto

voi jdada myos uupumaan. (Heikkila 2014, 49.)

Sekamuotoisissa kysymyksissa jotkin vastausvaihtoehdot ovat valmiina ja yksi
tai useampi vaihtoehto on avoin. "Muu, mika?” kannattaa lisata, jos ei olla var-
moja, onko kaikki mahdolliset vaihtoehdot keksitty. (Heikkila 2014, 50.)

Kyselylomake tulee lomakkeen laatimisen jalkeen testata. Lomake kannattaa
testata 5—10 henkildlla, ja he selvittavat lomakkeen ja vastausvaihtoehtojen
toimivuuden. Myds vastaamiseen kuluva aika on hyva selvittaa. Testaajien
avulla saadaan myo0s selville, onko jokin olennainen kysymys unohtunut tai
ovatko jotkin kysymykset turhia. Testaamisen jalkeen lomakkeeseen tehdaan
tarvittavat muutokset ja luetutetaan viela jollakin ulkopuolisella lomakkeen laa-
tijan lisaksi. (Heikkila 2014, 58.)

Heikkilan (2014, 59) mukaan kyselytutkimuksessa tarkeaa on myos saatekirje.
Saatteen avulla saadaan vastaaja motivoitumaan lomakkeen tayttamiseen.
Saatekirjeessa pystytdan myds kertomaan tutkimuksen taustoista ja vastaami-
sesta. Saatekirjeen perusteella vastaaja paattaa, tayttaako lomakkeen vai ei.
Saatekirjeen tulee olla kohtelias ja pituuden tulee olla korkeintaan yksi sivu.
Saatekirjeessa tulee olla tutkimuksen toteuttaja ja rahoittajat seka tutkimuksen
tavoite. Lisaksi siina tulee ilmeta, miten tutkimustietoja kaytetaan ja mihin

mennessa on vastattava. (Heikkila 2014, 59.)

Kyselytutkimus téssé ty6ssé

Tassa tyossa kyselytutkimusta alettiin suunnitella havainnoinnin jalkeen vii-
kolla 15. Havainnoinnin tulokset ja tutkimuskysymykset toimivat kyselyn (liite
2) pohjana. Kyselyn alustava versio tehtiin Wordiin, jossa sita pystyi helposti
myo6s muokkaamaan. 4.4.2019 tehtiin kyselya varten kohderyhmatilaus
SOK:lta. Kohderyhmaksi valikoitui 1000 henkildn satunnainen otos Sokos Mik-
kelissa 1.1.-31.3.2019 asioineista asiakasomistajista. Kysely kaytiin [&pi opin-
naytetydn ohjaajan kanssa 11.4.2019, jolloin kyselya muokattiin loogisem-
maksi. Ohjaajan kanssa kaytiin lapi myos kyselyn kohderyhma ja kyselyn 13-

hetys kohderyhmalle.
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15.4.2019 kysely luotiin S-ryhman Aitiopaikka-kyselyjarjestelmaan seka laadit-
tiin saatekirje. Aitiopaikka-jarjestelmassa pystyy luomaan kyselyita seka lahet-
tamaan ne saatekirjeen kanssa kohderyhmalle. Saatekirje laadittiin niin, etta
siitd selviaa tutkimuksen toteuttaja, tutkimuksen tavoitteet seka tutkimuksen
syy. Saatekirjeessa kerrottiin myos arvonnasta, jonka avulla pyrittiin motivoi-
maan asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Saatekirje lahettiin ohjaajalle tarkistet-
tavaksi 15.4.2019. Kyselysta lahetettiin testausversion linkki neljalle henkildlle
testattavaksi. Testauksesta saatujen palautteiden perusteella kyselya muokat-
tiin viela vahan. Yksi kysymys tiputettiin pois seka kahden kysymyksen vas-
tauksia hieman muutettiin. Kohderyhman sahkdpostilista saatiin SOK:lta
18.4.2019. Sahkdpostilista ladattiin Aitiopaikkaan ja lahetettiin saatekirjeen
kanssa kohderyhmalle 18.4.2019. Muistutusviesti Iahetettiin kyselyyn vastaa-
mattomille 24.4.2019. Kysely suljettiin 27.4.2019, jolloin aloitettiin tulosten

analysointi.

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston hankinnan jalkeen keratty aineisto kasitellaan sille sopivalla analyy-
simenetelmalla. Laadullista aineistoa voidaan kasitella useammilla analyysi-
menetelmilla. Maarallisessa tutkimuksessa aineiston analyysimenetelmat ovat

puolestaan tarkkaan maariteltyja. (Kananen 2015b, 83.)

Tassa luvussa kasitellaan laadullisen ja maarallisen aineiston analyysia teo-
rian pohjalta. Luvussa keskitytdaan paaasiassa havainnoinnin ja kyselyn ana-

lyysiin. Lopuksi kerrotaan aineiston analysointi tassa tutkimuksessa.

Havainnon analyysi

Laadullista tutkimusaineistoa analysoidaan toisiinsa nivoutuvissa kahdessa
vaiheessa: Ensin havainnot yhdistetaan ja sitten tulkitaan tuloksia. Havainnoi-
malla saatu tutkimusmateriaali ei suoraan ole vastaus tutkittavaan asiaan,
vaan sen avulla saadaan vain kuvaus siita, mita on tehty. Analysoinnilla tarkoi-
tetaan havaintojen ryhmittelya seka yhdistelya johtolangoiksi, ja naista paas-
taan tekemaan tulkintoja. (Vilkka 2006, 75-76.)



34

Tutkimusaineisto tulee tiivistaa helpommin kasiteltdvaan muotoon, jotta aineis-
toa pystytaan erittelemaan. Taman avulla aineisto on myos hallittavammassa
muodossa. Aluksi tutkimusaineisto ryhmitelldan, minka jalkeen havaintoja yh-
distellaan erilaisiksi havaintojen joukoiksi. Havaintoja yhdistetaan yhteisten
piirteiden tai nimittajien perusteella. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa ta-
voitteena on laatia koko tutkimusaineistoon pateva saanto tai yleinen teoria.
Osa aineistosta jaa aina ulkopuolelle, kun tutkija paattaa, mihin tutkimukses-
saan keskittyy. (Vilkka 2006, 76—78.)

Kun havainnot on yhdistetty, siirrytaan tulkitsemaan tuloksia. Havaintojen yh-
distdmisessa tuotetaan raakahavaintoja, jotka ovat hyodyllisia myos tulkinto-
jen tuottamisessa. Tuotettuja havaintoja peilataan teoriaan ja lahdekirjallisuu-
teen, koska teoria toimii kolmantena nakdkulmana merkityksiin. (Vilkka 2006,
80.)

Laadulliseen tutkimusmenetelmaan kuuluu, etta tutkijan tulee 16ytaa tutkimus-
kohteesta jonkinlainen johtoajatus tutkimusaineistoa tulkitsemalla. Tutkijan tu-
lee myds perustella johtoajatus tutkimusaineistolla. Havainnot tulee yhdistella
yhdeksi kokonaisuudeksi. Tutkimusaineistoa tulee myds vertailla joko lahella

oleviin tutkimuksiin tai omaan tutkimusaineistoon. (Vilkka 2006, 80.)

Kun vertaillaan aineistoa eri teorioihin ja malleihin, tuotetaan myds uusia ha-
vaintoja. Havainnot tutkittavasta kohteesta ja havainnot teoriasta tulee kuiten-
kin pitaa erillaén. Tutkimusaineistoissa olevien havainnointien avulla paastaan

yhdistelemalla ja tulkitsemalla I16ytamaan tuloksia. (Vilkka 2006, 82.)

Tassa tydssa havainnointien analysointi aloitettiin kdymalla lapi havaintotau-
lukkoon kirjatut asiat. Havainnot olivat valmiiksi ryhmitelty teemojen mukaan
taulukossa. Havaintoja, joilla oli yhteisia piirteita, yhdistettiin. Havaintoaineisto
oli keratty teoriaan pohjautuvien teemojen mukaan, joten ulosjaavia havaintoja
oli vain muutamia. Tuotettuja havaintoja peilattiin tydn teoriapohjaan, ja ha-
vainnoin yhdisteltiin kokonaisuuksiksi. Tuloksissa kerrottiin kaikkia yhdistavista

havainnoista, seka myos eri tavaratalojen valisista eroista.
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Kyselyn analyysi

Jo maarallisen tutkimuksen kyselya suunniteltaessa tulee ottaa huomioon ai-
neiston kasittely. Kun kyselylomaketta suunnitellaan, tulee miettia, numeroi-
daanko lomakkeet, mitka arvot muuttujille annetaan seka miten havaintomat-
riisi rakennetaan. Tallainen ennakointi nopeuttaa ja helpottaa kyselylomakkei-
den kasittelya ja analysointia. (Vilkka 2015, 109.)

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston kasittely ja analysointi ovat omia vai-
heitaan. Jos tiedot on keratty paperilomakkeille, syétetaan ne kasin tietoko-
neelle aineiston kasittelya varten. Internetissa tehtavien kyselyiden vastaukset
saa ladattua suoraan tilasto-ohjelmalla luettavaan muotoon. Tama nopeuttaa
tuloksien saamista. (Heikkila 2014, 120.)

Aineiston kasittely alkaa havaintomatriisista. Tutkimusaineisto ryhmitellaan
taulukkomuotoon, jota kutsutaan havaintomatriisiksi. Tallaisessa muodossa
tutkimusaineistoa on helppo kasitella. Havaintomatriisin yksi vaakarivi sisaltaa
yhden havaintoyksikon eli tutkittavan kaikki kyselyn vastaukset. Pystyrivi puo-
lestaan sisaltaa yhden kysymyksen vastaukset kaikilta havaintoyksikéilta. Ha-
vaintomatriisista voidaan helposti laskea esimerkiksi keskiarvo, mediaani ja

moodi seka hajontoja ja korrelaatioita. (Vilkka 2015, 112.)

Aineiston analyysitavan valintaan vaikuttaa tutkitaanko yhta muuttujaa vai
useamman muuttujan valista riippuvuutta ja vaikutusta toisiinsa. Sijaintilukuja,
eli esimerkiksi keskiarvoa ja moodia, kaytetaan kun halutaan saada tietoa yh-
den muuttujan jakaumasta. Hajontalukuja, eli esimerkiksi vaihteluvalia ja kes-
kihavaintoa, kaytetaan, jos halutaan tietoa havaintoarvojen poikkeamisista toi-
siaan kohtaan. Ristiintaulukointia ja korrelaatiokerrointa kaytetaan silloin, kun

halutaan analysoida kahden muuttujan valista riippuvuutta. (Vilkka 2007, 119.)

Tutkimusaineiston tulokset voidaan esittaa eri muodoissa. Taulukoinnilla voi-
daan esittaa suuria tietomassoja helposti ja hallitusti. Taulukon luettavuutta
voidaan parantaa visuaalisella suunnittelulla. Sarakkeita tulee olla sopiva
maara ja kaiken olennaisen tiedon tulee I0ytya taulukosta. (Heikkila 2014,

144.) Tulosten esittdminen graafisesti puolestaan nopeuttaa tiedonvalitysta.
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Tilastokuvion tavoitteena on valittaa visuaalisesti suuri maara tietoa pienessa

tilassa seka saada katsoja kiinnostumaan asiasta. (Heikkila 2014, 148.)

Tassa opinnaytetydssa asiakaskyselyyn vastasi 136 henkil6a. Kokonaisvas-
tausprosentti oli 13,6 %. Tavoite vastausprosentiksi oli 25 %, joten tavoitteesta
paastiin reiluun puoleen. Tulokset saatiin ladattua suoraan Aitiopaikasta Ex-
celissa avattavassa muodossa. Tutkimustulosten analysointi aloitettiin vie-
malla tulokset Exceliin. Tuloksista laadittiin jakaumataulukot (liite 3). Taman

jalkeen tarkeimmista taulukoista laadittiin pylvas- tai palkkikaaviot.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksien tuloksia. Tulokset on saatu seka laa-
dullisen etta maarallisen tutkimuksen avulla. Aineistonkeruumenetelmina toi-
mivat havainnointi ja kysely. Havainnointia tehtiin kolmen eri tavaratalon sosi-
aalisen median kanavista. Kysely kohdistettiin Sokos Mikkelin asiakkaille.
Aluksi luvussa kasitellaan havainnoinnilla saadut tulokset, jonka jalkeen kay-

daan lapi kyselyn tulokset.

Havainnointi

Havainnointi toteutettiin havainnointilomakkeen avulla, jonka teemat pohjautu-
vat teoriaan. Havainnot kerattiin tavaratalojen sosiaalisen median kanavilta, ja
havainnoinnin tarkastelujakso oli 1.1.2019-31.3.2019.

Kaikki havainnoitavat tavaratalot toimivat sosiaalisen median vyohykkeessa
sosiaalinen yhteiso, lisaksi kahdella on tili sosiaalisen viihteen vyohykkeella.
Jokainen tavaratalo on Facebookissa seka Instagramissa. Stockmann ja Har-

rods ovat lisaksi Twitterissa, Pinterestissa seka YouTubessa.

Seuraajia Sokos Kuopiolla on Facebookissa noin 4000 seka Instagramissa
noin 1500. Stockmannilla seuraajia on Facebookissa 132 tuhatta, In-
stagramissa 38 tuhatta, Twitterissa noin 4900 seka Pinterestissa 270. YouTu-
ben seuraajamaaraa ei ollut. Harrodsilla seuraajia on Facebookissa 800 tu-

hatta, Instagramissa 1,4 miljoonaa, Twitterissa 599 tuhatta, Pinterestissa 44
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tuhatta ja YouTubessa 7,7 tuhatta. Facebook ja Instagram ovat siis suosituim-
pia kanavia seuraajien keskuudessa. Harrodsilla Instagram on ylivoimaisesti

suosituin, muilla puolestaan Facebook.

Instagramissa paivitystahti oli usein Facebookia suurempi. Harrodsilla paivi-
tystahti Facebookissa oli noin 3-4 julkaisua viikossa, kun taas Instagramissa
julkaisu tuli joka paiva. Twitterissa tviitteja tuli valilla useampi paivassa ja sit-
ten saattoi olla monen paivan vali. Julkaisu ei siis ollut kovin tasaista. Pinter-
estissa Harrods oli viimeksi ollut aktiivinen vuosi sitten. YouTubeen videoita
tulee noin 2-4 kuukaudessa. Facebookissa julkaisusta reilu puolet oli kuvallisia

ja loput videoita.

Stockmann julkaisi noin yhden postauksen paivassa Facebookissa. Faceboo-
kissa kuvia ja videoita oli tasaisesti molempia. Instagramissa julkaisuja oli ai-
nakin yksi per paiva, yleensa useampikin. Julkaisu oli Instagramissa paivit-
taista: havainnointijaksolla oli vain muutamia paivia, jolloin julkaisua ei ollut.
Twitterissa julkaisuja oli myos melkein paivittain, jonain paivina useampia ja
jonain paivina ei ollenkaan. Twiitittdmia paivia ei kuitenkaan ollut kuin maksi-
missaan kaksi julkaisujen valissa. Videoita Stockmannille ei tullut tarkastelu-
jakson aikana kuin kaksi. Pinterestissa Stockmann on ollut viimeksi aktiivinen

kolme viikkoa sitten maaliskuussa.

Sokos Kuopio julkaisee seka Facebookissa etta Instagramissa melko usein,
noin 2,5 julkaisua paivassa. Suurin osa paivityksista oli kuvallisia, videoita Fa-
cebookissa oli nelja tarkastelujakson aikana. Sisallét Facebookissa ja In-
stagramissa olivat paaosin samoja, joten julkaisutahtikin oli molemmissa ka-

navissa sama.

Eniten reagointeja ja kommentteja kaikilla tavarataloilla herattavat julkaisut,
joissa oli ihmisia. Myos talla hetkella pinnalla olevat aiheet, kuten tasa-arvo ja
ekologisuus, toimivat julkaisuissa ja saivat seuraajat reagoimaan. Myos yh-
teistyot ja yhteistydmallistot olivat seuraajien mieleen. Lisaksi seuraajat tykka-
sivat erilaisista behind-the-scenes —julkaisuista, joissa kerrottiin jotain, mita
normaaliasiakas ei tavaratalon toiminnasta tieda. Uutuustuotteet ja merkkiuu-
tuudet kerasivat myds jonkin verran tykkayksia. Sokos Kuopion ja Stockman-

nin julkaisuihin tuli hyvin harvoin kommentteja, kun taas Harrodsin julkaisuissa
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oli melkein jokaisessa jokin kommentti, yleensa useampikin. Ainoat julkaisut
Sokos Kuopiolla ja Stockmannilla, jotka kerasivat kommentteja, olivat arvon-
nat. Harrodsilla arvontoja ei ollut ollenkaan tarkastelujakson aikana. Harrod-

silla toimi my0s historiasta kertovat julkaisut.

Facebookissa ja Instagramissa olivat sisallét useimmin samoja. Instagramissa
oli usein myds enemman julkaisuja, ja julkaisut painottuivat paaosin muotiin.
Pinterest oli selkeasti inspiraation tarjoamiseen tarkoitettu kanava, ja sisalto ol
paaasiassa tyylivinkkeja ja muotikuvia. Twitter oli naista kaikista virallisin ka-
nava, jossa myos tiedotettiin yritys- ja porssiuutisia seka esimerkiksi tyopaik-
kailmoituksia. Twitterissakin oli kuitenkin monia samoja julkaisuja kuin Face-
bookissa. YouTubessa oli selkeasti omaa sisaltéa, joka oli tarkoitettu vain

sinne.

Viihdyttavaa sisaltdoa kaikilla tavarataloilla oli erilaiset inspiraatiokuvat. Ne toi-
mivat varsinkin Instagramissa hyvin, jossa ne kerasivatkin eniten tykkayksia.

YouTubessa viihdyttavaa sisaltda oli myos erilaiset mainosvideot seka videot,
joissa haastatellaan yhteistydomallistojen suunnittelijoita. Pinterestin sisalto oli

paaosin viihdyttavaa sisaltoa, eli erilaisia inspiraatiokuvia.

Opettavaa ja tiedottavaa sisaltoa oli selkeasti eniten Twitterissa ja Faceboo-
kissa. Facebookissa tiedottavaa sisaltoa oli esimerkiksi erilaiset uutuustuot-
teista ja uutuusmerkeista kertovat julkaisut. Tuotteista kerrottiin usein myos
hinnat, varsinkin tuotteista, jotka olivat kampanjassa. Nama julkaisut kerasivat
selkeasti vahemman reagointeja ja kommentteja. Tavallisiin tuotenostoihin
seuraavat reagoivat melko huonosti, mutta erikoisemmat jutut saavat parem-
min huomiota. Twitterissa tiedottavaa sisaltdoa olivat esimerkiksi porssiuutiset

seka yritykseen liittyvat uutiset.

Hyddyttavaa sisaltdoa oli selkeasti eniten YouTubessa, jonne oli tehty erilaisia
tutoriaaleja ja Q&A-videoita. Myds jotkin sisalloét Facebookissa olivat hyddytta-
via, jos esimerkiksi kosmetiikkatuotteesta ja sen kaytosta oli kerrottu julkai-
sussa enemman. Twitterissa hyodyttavaa sisaltéa oli myos jonkin verran, esi-
merkiksi tiedotteet yrityksen toiminnasta. Kaiken kaikkiaan hyodyttavaa sisal-

toa oli vahiten.
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Kolmannen osapuolen tuottaman sisallon julkaisuja oli todella vahan. Sokos
Kuopio oli jakanut muutaman kerran Facebookissa Sokos-ketjun julkaisuja
seka joidenkin paikallisten toimijoiden julkaisuja. Stockmann oli Twitterissa
jonkin verran retwiitannut ja muutaman kerran jakanut julkaisuja myds Face-
bookissa. Harrods ei puolestaan ollut jakanut muiden tekemia julkaisuja ker-

taakaan tarkastelujakson aikana.

Maksullista mainontaa hyodynnettiin vaihtelevasti. Havainnointihetkella (viikko
15, 2019) Sokos Kuopiolla ei ollut yhtakaan aktiivista mainosta. Stockmannilla
mainoksia oli 7, joissa kerrottiin padasiassa huhtikuun kanta-asiakaseduista.
Harrodsilla maksullisia mainoksia oli (UK:n alueella) 13, joista osa oli tuo-

tenostoja ja osa fiilis- ja inspiraatiokuvia.

Kysely

Kyselyyn vastasi 136 asiakasta. Ensimmaisena kysyttiin vastaajan suku-
puolta. Kyselyyn vastanneista 86 % oli naisia, 14 % miehia. Seuraavaksi selvi-
tettiin vastaajien ikdjakaumaa. Kuten kuvasta 3 nahdaan, eniten vastaajia oli
ikaluokassa 46—65-vuotiaat. Yli 65-vuotiaita ja alle 25-vuotiaita vastaajia ol

selkeasti vahiten, alle 18-vuotiaita ei ollenkaan.
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Kuva 3. Vastaajien ikd (N=136)
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Kolmantena kysymyksena oli vastaajan asuinpaikkakunta. 82 % vastaajista
kertoi asuvansa Mikkelissa ja 18 % muualla Etela-Savossa. Kyselyyn ei vas-
tannut yhtdan muualla Suomessa asuvaa henkiloa. Vastauksia kysymykseen
tuli 136.

Seuraavana selvitettiin, kuinka usein vastaajat asioivat Sokos Mikkelissa. Ku-
vasta 4 nahdaan, etta puolet vastaajista asioivat 1-3 kertaa kuukaudessa So-
kos Mikkelissa. Harvemmin kuin kerran kuussa asioi vajaa kolmasosa vastaa-
jista ja kerran viikossa tai useammin asioi noin viidesosa vastaajista. Kysy-

mykseen vastasi 136 henkilGa.
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Kuva 4. Vastaajien asioinnin useus (N=136)

Viidennella kysymyksella selvitettiin, mita sosiaalisen median kanavia vastaa-
jat kayttavat. Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. Kuvasta 5 nah-
daan, etta Facebookia ja Instagramia kaytetaan selkeasti eniten. Seuraavaksi
yleisin oli YouTube. Sosiaalista mediaa ei kayttanyt ollenkaan 14 % vastan-

neista.
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Kuva 5. Vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat

Kysymyksessa 6 kysyttiin, seuraako vastaaja Sokos Mikkelia Facebookissa.
21 % vastaajista seuraa Sokos Mikkelia ja selkea enemmistd, 79 %, ei seu-
rannut Sokos Mikkelia. Seuraava kysymys maaraytyi sen mukaan, kumman
vaihtoehdon vastaaja valitsi. Vastaajan valitessa kylla, hanelta kysyttiin seu-
raavaksi, miksi seuraa Sokos Mikkelia Facebookissa. Vastaaja pystyi valitse-

maan useamman vaihtoehdon.
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Kuva 6. Sokoksen seuraamisen syy (N=29)
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Kuten kuvasta 6 ndhdaan, suurin osa seuraajista haluaa saada tietoa tarjouk-
sista ja eduista. Myds kilpailut kiinnostavat, melkein puolet vastaajista valitsi
taman vaihtoehdon. Vain 3 % vastaajista haluaa kayttaa sosiaalista mediaa

asiakaspalvelukanavana.

Jos vastaaja vastasi kysymykseen 6, ettei seuraa Sokos Mikkelia Faceboo-
kissa, kysyttiin haneltd seuraavaksi seuraamattomuuden syyta. Kuvasta 7
nahdaan, etta suurin osa vastaajista ei ole tiennyt Sokos Mikkelin Facebook-
sivuista. Toiseksi yleisimmat syyt seuraamattomuudelle olivat, etta vastaaja ei
ole Facebookissa tai hanta ei kiinnosta Sokos Mikkelin Facebook-sivujen si-
saltd. Avoimista vastauksista selviaa myds, etta suurin osa ei ole tiennyt si-
vuista tai ne ei ole tullut Facebookissa vastaan. Lisaksi muutama vastasi, ettei

pida lilasta mainostamisesta tai ei ole itse aktiivinen Facebookissa.
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Kuva 7. Seuraamattomuuden syy (N=107)

Seuraavassa kysymyksessa vastaajan piti valita kaksi mieleisinta kanavaa,
jossa haluaisi nahda Sokos Mikkelin paivityksia. Eniten vastauksia kerasi Fa-
cebook ja Instagram, kuten kuvasta 8 nahdaan. Avoimissa vastauksissa esiin
nousi muutaman kerran printtimainonta. Lisaksi mainittiin Sokos Mikkelin omat
nettisivut. Avoimeen kysymykseen vastaajista osa ei kayttanyt itse sosiaalista

mediaa.
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Kuva 8. Kaksi tarkeinta sosiaalisen median kanavaa Sokos Mikkeliin paivityksille

Seuraavaksi kysyttiin kiinnostavinta sisaltda ja kiinnostavinta osastoa. Kuvasta
9 nahdaan, etta kiinnostavinta sisaltda vastaajien mielesta on ehdottomasti
tarjoukset ja edut. Arvonnat ja kilpailut seka tapahtumat myymalassa kerasivat
melko saman maaran vastauksia. Kolmantena tulevat uutuustuotteet ja -mer-
kit. Vahiten kiinnostaa vastaajien mukaan tyontekijaesittelyt. Avoimissa vas-

tauksissa toivottiin stailausta, muodonmuutoksia seka trendien ennakointia.
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Kuva 9. Kiinnostavin sisalto

Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipidetta kiinnostavim-
paan osastoon. Vastaaja pystyi valitsemaan kolme kiinnostavinta osastoa.

Kiinnostavin osasto oli vastausten perusteella naisten osasto, jonka valitsi
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83 % vastaajista. Toiseksi eniten vastaajia kiinnosti kodin osasto, jonka valitsi
79 % vastanneista. Kolmanneksi eniten kiinnosti kosmetiikkaosasto, jonka va-
litsi 68 % vastanneista. Miesten osasto kiinnosti vastaajia vahiten, 16 % vas-

tanneista valitsi sen.

Lopuksi kysyttiin palautetta ja kehitysideoita. Vapaassa palautteessa ehdotet-
tiin somemarkkinoinnissa uuden kokeilemista, koska nykyinen sisalto ei tehoa
nuoriin. Tuotevalikoimaa haluttiin myds kasvattaa. Lisaksi esille nousi nettisi-
vujen kehittaminen, jotta he, jotka eivat ole somessa, l6ytaisivat myds tietoa

kampanijoista ja eduista.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimustuloksista tehdyt johtopaatdkset seka kehit-
tamisideat toimeksiantajalle, miten he voisivat parantaa sosiaalisessa medi-

assa markkinointia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Johtopéaéatokset ja toimenpidesuositukset

Kyselyn tutkimustuloksista ilmenee, etta suurin osa vastaajista asuu Mikke-
lissa ja on 26-65 vuotiaita naisia. He asioivat Sokos Mikkelissa keskimaarin
1-3 kertaa kuukaudessa ja kayttavat eniten Facebookia ja Instagramia sosi-
aalisen median kanavista. Taman voisikin paatella olevan tyypillinen asiakas
Sokos Mikkelissa.

Vastaajat haluaisivat nahda Sokos Mikkelin paivityksia Facebookissa ja In-
stagramissa. Myos havainnoinnin tuloksista selviaa, etta jokaisella havainnoi-
tavalla tavaratalolla on seka Facebook- etta Instagram-sivut. Stockmannilla ja

Harrodsilla oli my6s muita sosiaalisen median kanavia.

Sokos Mikkelin kannattaisi luoda itselleen Instagram-tili. Instagramin kautta
saataisiin tavoitettua varsinkin nuoret paremmin. Instagramilla on Suomessa
kayttajia jo yli 2,1 miljoonaa (Someco 2019, 15). Jotta Instagramiin saataisiin

aloitusvaiheessa seuraajia, Instagram-tilia voisi mainostaa Sokos Mikkelin
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omilla Facebook-sivuilla ja pyytaa Facebook-seuraajia seuraamaan myds In-
stagram-tilia. Lisaksi sivuja voisi mainostaa Instagramissa maksullisella mai-
nonnalla. Jotta saadaan aikaan parhaat tulokset, tulee sisallon olla helposti
samaistuttavaa (Kananen 2018c, 192). Sokos Mikkelin tulisi siis luoda asia-
kaslaheista sisaltda Instagramiin. Kanasen (2018c, 192) mukaan sisalloksi ei
riitd pelkka tuotekuva ja julkaisuihin tulee lisata aiheeseen sopivat hashtagit.
Sokos Mikkelin hashtageja voisi olla ainakin #sokosmikkeli, #osuuskauppa-
suursavo ja #sokos. Lisaksi julkaisusta riippuen hashtageja voisi olla tuote-

merkit ja kampanjoiden nimet.

Havainnoinnin tutkimustuloksista selviaa, etta eniten reagointeja keraa julkai-
sut, joissa on ihmisia. Kuitenkin kyselyssa kysyttaessa mielenkiintoisinta sisal-
toa, tyontekijaesittelyt jaivat viimeiseksi. Eniten sisaltda toivottiin tarjouksista ja
eduista. Myos kilpailut ja arvonnat kiinnostavat. Kanasen (2018c, 129) mu-
kaan yrityksen tulisikin luoda yhteisollisyytta erilaisten tapahtumien, kuten
alennusmyynnit, kutsut ja kilpailut, avulla. Sokos Mikkelin kannattaisikin lisata
julkaisuihinsa ihmisia kertomaan esimerkiksi tavaratalon tapahtumista ja
eduista. Julkaisut voisivat olla joko kuvia, jossa tyontekijalla on esimerkiksi
paallaan etuun liittyvia vaatteita tai kadessaan tuotteita. Julkaisu voisi olla
my0s video, jossa tydntekija kertoo esimerkiksi kilpailusta. Opinnaytetyon teki-
jan mielesta myods tyontekijaesittelyt voisivat olla seuraajien mielesta mielen-

kiintoisia, jos ne tehtaisiin vahan erilaisella tyylilla.

Vastaajista Sokos Mikkelia seurasi Facebookissa vain 21 %. Suurin syy seu-
raamattomuudelle oli, ettei vastaaja tiennyt Sokos Mikkelilla olevan Facebook-
sivuja. Sokos Mikkelin tulisikin markkinoida Facebook-sivujaan enemman.
Myymalaan voisi laittaa infolaput, joissa lukisi: Seuraa meita Facebookissa
niin kuulet ensimmaisena eduista ja tarjouksista! Lisaksi lehtimainoksiin voisi
lisata saman tekstin. Myos maksullinen mainonta kannattaa, koska yritysten
orgaaninen nakyvyys Facebookissa on vain noin 2-16 % (Tuten & Solomon
2018, 197). Sokos Mikkelin Facebook-sivuja voitaisiin mainostaa mikkelilaisille
ja etelasavolaisille, ja nain lisata tykkaajamaaraa sivuilla seka julkaisujen kat-

tavuutta.

Havainnoinnissa nousi esiin myos se, etta pinnalla olevat asiat, kuten tasa-

arvo ja ekologisuus, keraavat reagointeja julkaisuihin. Sokos Mikkeli voisikin
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kertoa somessa enemman ekologisista merkeista ja tuotteista, joita heilla on
valikoimissa. Lisaksi voitaisiin kertoa, mita kaikkea tavaratalossa tehdaan eko-

logisuuden lisaamiseksi.

Havainnoinnin tuloksissa huomattiin, etta suomalaisten tavaratalojen seuraajat
kommentoivat vain harvoin julkaisuja. Brittildisen Harrodsin julkaisuja kom-
mentoidaan huomattavasti useammin. Koska julkaisuihin kommentointi ja rea-
gointi lisaa julkaisun kattavuutta (Rasanen 2017, 185) tulisi Sokos Mikkelin
houkutella seuraajia kommentoimaan julkaisujaan enemman. Julkaisuihin olisi
hyva lisata jokin kysymys, joka osallistaisi seuraajia. Esimerkiksi aurinkosuoja-
tuotteista kertovassa julkaisussa voisi kysya: Miten sina suojaat itsesi aurin-

golta?

Sokos Mikkelin kannattaisi hyddyntaa enemman myds maksettua mainontaa.
Mainonta somessa on melko kustannustehokasta, ja silla saadaan tavoitettua
varsinkin nuorempaa ikaluokkaa paremmin kuin esimerkiksi lehtimainonnalla.
Sokos Mikkeli voisi mainostaa kampanjoitaan sosiaalisessa mediassa. Nuoria
voisi esimerkiksi kiinnostaa varsinkin uudet, pinnalla olevat merkit. Maksetun

mainonnan tuloksia seuratessa kannattaa kiinnittaa huomiota varsinkin julkai-

sun nayttokertoihin ja kattavuuteen (Rasanen 2017, 193).

Maksetun mainonnan suunnittelu tulee aloittaa maarittelemalla kohderyhma
seka mainonnan tavoite (Kananen 2018c, 183). Sokoksen kampanijoilla on
yleensa jo melko selkea kohderyhma maaritetty ketjun puolesta. Tata voisi
Sokos Mikkelikin hyodyntaa ja kohdentaa maksettua mainontaa aina tietylle

kohderyhmalle.

Havainnoinnin tuloksissa selvisi, etta erilaiset yhteistyot kiinnostivat seuraajia.
Sokos Mikkelikin voisi tehda yhteistydta esimerkiksi paikallisen bloggaajan tai
vaikuttajan kanssa, joka saisi tuotua Sokos Mikkelille nakyvyytta nuorten kes-
kuudessa. Bloggaajan kirjoittamaa blogitekstia ja somesisaltdéa voisi jakaa

myoOs Sokos Mikkelin omissa sosiaalisen median kanavissa.

Liebin ja Szymanskin (2017, 30) mukaan sisaltd jakautuu kolmeen eri katego-

riaan: viihdyttava sisaltd, opettava/tiedottava sisaltd ja hyodyttava sisalto. Ha-
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vainnoinnissa huomattiin, etta viihdyttavaa sisaltdoa oli erityisesti inspiraatioku-
vat. Ne toimivat varsinkin Instagramissa hyvin. Opettavaa ja tiedottavaa sisal-
toa oli enemman Facebookissa, esimerkiksi uutuustuotteista kertovat julkaisut.
Nama ei kuitenkaan saa aikaan kovin paljoa reagointeja, jos tuote tai asia ei
ole jollain tapaa erikoinen. Hyoddyttavaa sisaltda oli erilaiset tutoriaalit ja Q&A-

videot.

Sokos Mikkelin tulisi huomioida nama kategoriat myds omissa sisalldissaan,
jotta sisalto olisi vaihtelevampaa. Varsinkin Instagramiin voisi kuvata erilaisia
inspiraatiokuvia tuotteista. Vaatteista voisi luoda yhteensopivia kokonaisuuk-
sia ja kodin tuotteista esimerkiksi erilaisia kattauksia. Tiedottava sisalto tulisi
kertoa jotenkin erikoisemmalla tavalla, jotta se keraisi seuraajilta reagointeja.
Kanasen (2018c, 192) mukaan Instagram sopii hyvin uutuustuotteiden lansee-
raukseen ja seuraajien mielipiteiden kysymiseen. Uutuustuotteesta voisi tehda
videon, joka toisi hauskalla tavalla merkin esille. Hyddyttavaa sisaltéa voisi
olla esimerkiksi lyhyt video jonkin kosmetiikkatuotteen hyodyista ja kayttotar-

koituksista. Tallainen sopisi hyvin myds Instagramin Storyihin.

Kanasen (2018c, 135) mukaan sisallon ei tule olla pelkkaa myyntia, vaan
my0os viihdyttamista ja opastamista. Sokos Mikkelin kannattaisi tuoda parem-
min esille palveluitaan. Esimerkiksi ilmainen pukeutumisneuvonta on asia,
mitd moni ei varmastikaan tieda Sokoksella olevan. Tallaista lisdarvoa tuotta-
vien palveluiden mainostaminen toisi varmasti myods lisaa asiakkaita. Kyselyn
vapaissa kommenteissa tuli ehdotuksia sisalléon osalta myds muodonmuutok-
sesta ja stailauksesta. Taman voisi hyvin yhdistaa pukeutumisneuvonnasta
kertomiseen, otettaisiin ennen ja jalkeen kuvat, kun pukeutumisneuvoja on va-

linnut asiakkaalle vaatteet.

Kyselysta selvisi, ettd vastaajien mielesta kiinnostavin osasto on naisten
osasto. Toiseksi kiinnostavin oli kodin osasto ja kolmanneksi kiinnostavin kos-
metiikka. Tama selittyy hyvin vastaajien sukupuolijakaumasta, koska suurin
osa vastaajista oli naisia. Sisaltoja tulisikin luoda naista osastoista eniten,
koska suurin osa Sokos Mikkelin seuraajistakin on naisia. Miesten osastoa ja
sportia ei tule kuitenkaan unohtaa, vaan tuottaa sisaltoéa myos nailta osas-

toilta.
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Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu tutkimuskohteen ja tulkitun ma-
teriaalin yhteensopivuuteen. Lisaksi teorianmuodostukseen ei ole saanut vai-
kuttaa epaolennaiset tai satunnaiset tekijat. (Vilkka 2015, 196.) Tuomen ja Sa-
rajarven (2018, 158) mukaan laadullista tutkimusta voidaan arvioida erilaisin

tavoin ja eri asioita painottaen.

Laadullista tutkimusta arvioidessa tulee pohtia, onko tulkinta yleistettavissa.
Yleisyys voidaan esittaa eri tavoin: vaitteena, yleispatevana eettisena periaat-
teena kuin ohjeenakin. Tutkijan on tarkeaa pitaa mielessa, etta yleistaminen
tehdaan aina tulkinnasta eika tutkimusaineistosta. Tulkinta tarkoittaa tutkijan,
tutkimusaineiston ja teorian valisen yhteyden tulosta. Tutkimuksen voidaan
sanoa patevaksi ja yleistettavaksi, kun sen tulokset tulevat tematisoidusta ko-
konaisuudesta. Tama tarkoittaa, etta tutkimustulokset vastaavat tutkimukselle
asetettuja paamaaria ja tutkimuskohdetta. (Vilkka 2015, 195-196.)

Loppujen lopuksi laadullisessa tutkimuksessa tarkein luotettavuuden kriteeri
on itse tutkija ja se, miten rehellinen han on ollut. Luotettavuutta arvioidaan
tutkijan tekemien tekojen, valintojen ja ratkaisuiden perusteella. Luotettavuutta
tuleekin arvioida jokaisen valinnan kohdalla ja sita tehdaan koko ajan. Tutkijan
tulee kuvata ja perustella, mista joukosta valinta on tehty, mita ratkaisuja on
tehty ja miten ratkaisuihin on paadytty. Tutkijan tulee myos arvioida ovatko rat-
kaisut olleet tarkoituksenmukaisia ja toimivia tavoitteiden kannalta. (Vilkka
2015, 196-197.)

Tuomen ja Sarajarven (2018, 138—-139) mukaan laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan arvioida seuraavilla kriteereilla: uskottavuus, vastaavuus,
siirrettavyys, luotettavuus, tutkimustilanteen arviointi, varmuus, riippuvuus ja
vakiintuneisuus. Uskottavuus ja vastaavuus tarkoittavat, etta tutkijan tekema
tulkinta vastaa tutkittavien kasityksia. Siirrettavyys kertoo, onko tulokset siirret-
tavissa toiseen kontekstiin riippuen tutkitusta ymparistosta. Luotettavuus tar-
koittaa tutkimuksen toteutumisen tarkastamista ulkopuolisen henkildn toi-
mesta. Vakiintuneisuus tarkoittaa puolestaan tuloksien samankaltaisuus tutki-

jasta riippumatta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 138-139.)
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Koska jokainen laadullinen tutkimus on ainutlaatuinen, tutkimus ei kaytan-
ndssa ole toistettavissa sellaisenaan. Tutkimuksen tulokset perustuvat aina
tutkijan teoreettiseen perehtymiseen tutkittuun aiheeseen, joten eri tutkijat voi-
vat paatya erilaisiin tuloksiin. Samoilla tulkintasaannailla toisen tutkijan tulisi
kuitenkin I0ytaa ainakin alkuperaisen tutkijan esittama tulkinta, muiden tulkin-
tojen ohella. Tutkimusprosessissa kaytetyt periaatteet onkin kerrottava tarkasti
tutkimustekstissa, jotta lukija paatyy tutkimustekstissa tutkimuksen tekijan
kanssa samaan tulokseen. (Vilkka 2015, 197-198.)

Maarallista tutkimusta arvioidaan patevyydella (validiteetti) ja luotettavuudella
(reliabiliteetti). Validiteetti tarkoittaa, etta tutkimuksella on mitattu sita, mita oli
tarkoituksenakin selvittaa. Tutkijan tulee asettaa tutkimukselle tasmalliset ta-

voitteet, jotta han osaa tutkia oikeita asioita. Patevyys voidaan varmistaa etu-
kateen suunnittelemalla ja harkitsemalla tarkkaan tiedonkeruun menetelmat.

(Heikkila 2014, 27.)

Kasitteet, perusjoukko seka muuttujat tulee maaritella tarkkaan jo tutkimuksen
suunnitteluvaiheessa. Lisaksi aineiston keraaminen ja analysointi tulee suun-
nitella huolellisesti. Kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma. Tutkijan
tuleekin muuttaa tutkimuksen teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuus kyselylo-
makkeeksi. (Vilkka 2015, 193-194.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tark-
kuutta. Luotettava tutkimus tarkoittaa, etta toistaessa tutkimuksen tulokset
ovat samanlaisia. Tutkijan on muistettava kriittisyys koko tutkimuksen ajan.
Tarkeaa on tulosten tulkinta oikein seka oikeiden analysointimenetelmien va-
linta. Jos otoskoko jaa pieneksi, tulokset ovat sattumanvaraisia. Tama tulisikin
huomioida jo otoskokoa suunniteltaessa. Kohderyhman tulee myos edustaa
koko tutkimusjoukkoa. (Heikkila 2014, 28.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus tassa tydssa on melko hyva. Havain-
noinnin aihealueet pohjautuvat teoriaan ja havainnointia toteutettiin objektiivi-
sesti, iiman etta opinnaytetyon tekijan omat mielipiteet ja ajatukset vaikuttivat

havainnointiin. Tutkimustulokset vastaavat myos tutkimukselle asetettuja paa-
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maaria. Aineiston analysoinnissa pyrittiin olemaan huolellinen. Laadullisen tut-
kimuksen vakiintuneisuutta ei voida vahvistaa, koska kukaan ulkopuolinen

henkilo ei ole havainnoinut eika analysoinut tuloksia.

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia ei voida taata, koska tutkimus perustuu
opinnaytetyon tekijan omaan perehtyneisyyteen teorian viitekehykseen ja voi
olla, etta toinen tutkija tekee erilaiset tulkinnat aiheesta. Validiteettia tarkastel-

taessa voidaan sanoa, etta tutkimuksella selvitettiin sita, mika oli tarkoituskin.

My6s maarallisen tutkimuksen luotettavuus on melko hyva. Kyselylomake
suunniteltiin teorian ja laadullisen tutkimuksen pohjalta. Kyselylomake myds
testautettiin neljalla henkildlla, jotta saatiin tietoa myds validiteetin toteutumi-
sesta. Kysely lahetettiin 1000 asiakkaalle, joista 136 vastasi kyselyyn. Vas-
tausprosentiksi muodostui siis 13,6 %, joten tutkimustulokset eivat ole yleistet-

tavissa. Tutkimustulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia.

Maarallisen tutkimuksen validiteetti on opinnaytetyon tekijan mielesta hyva,
koska kyselylla mitattiin juuri sita, mita oli tavoitteena selvittaa. Validiteetti kar-
sii kuitenkin hiukan siita, etta kyselyyn vastasi vain 13,6 % asiakkaista. Jos
tutkimus toistettaisiin, tutkija uskoo, etta tutkimuksessa paastaisiin suunnilleen
samoihin lopputuloksiin. Koska otoskoko oli kuitenkin melko suuri, voidaan
olettaa, ettd tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen reliabili-

teetti on siis opinnaytetyon tekijan mielestd melko hyva.

Tutkimusmenetelmat, aineiston hankinta ja analysointi kerrottiin tyossa tar-
kasti. Tahan olisi kuitenkin voinut viela enemman panostaa, ja kertoa naista
vielakin tarkemmin ja seikkaperaisemmin, jotta tutkimus olisi viela lapinaky-
vampi. Tutkimusaineisto kasiteltiin anonyymisti niin, ettei vastaajien henkilolli-

syytta voinut yhdistaa vastauksiin.

8 LOPUKSI

Opinnaytetydssa onnistuttiin loppujen lopuksi vahintaankin tavoitellulla tavalla.
Opinnaytetyo oli aika laaja ja stressaava projekti, varsinkin nain tyén ohessa

tehden, mutta opinnaytetyon aihealue oli onneksi erittdin mielenkiintoinen ja
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opinnaytetyon tekijan tyohon liittyva, mika lisdsi motivaatiota opinnaytetyon te-
kemiseen. Opinnaytetydn ohjaajan ja toimeksiantajan tuki oli tarkeaa tassa
projektissa. Toimeksiantaja oli tuttu jo tydn puolesta, joten yhteistyd toimeksi-

antajan kanssa sujui todella hyvin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada kehitysideoita Sokos Mikkelin somemark-
kinoinnille. Toimeksiantaja antoi melko vapaat kadet tutkimuksen toteutuk-
selle. Opinnaytetyd aloitettiin joulukuussa 2018. Tavoitteena oli saada opin-
naytetyo valmiiksi jo maaliskuussa 2019, mutta aikataulu osoittautui liian tiu-
kaksi. Lopulliseksi tavoitteeksi tuli opinnaytetydn valmistuminen toukokuussa

2019, joka myds saavutettiin.

Eniten opinnaytetydssa vaikeuksia tuotti teorian kirjoittaminen, joka ei koskaan
ole kuulunut opinnaytetyon tekijan vahvuuksiin. Tama nakyy ehka myos teo-
rian rakenteessa, joka olisi voinut olla keskustelevampi. Lisaksi lahteita olisi

voinut kayttaa monipuolisemmin.

Opinnaytetyd oli varsinkin tutkijalle itselleen opettavainen projekti, silla tama
oli tutkijalle suurin kirjallinen tuotos tahan asti. Opinnaytetyota tehdessa tuli
opittua varsinkin aikataulutuksen tarkeys. Lisaksi teoriaosuutta kirjoittaessa
tutkija oppi paljon sisaltdmarkkinoinnista ja sen hyddyista yrityksen markki-

noinnissa.

Opinnaytetyd antoi hyvia kehitysehdotuksia Sokos Mikkelille sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kehittamisesta. Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisi olla
sisaltostrategian luominen. Sisaltostrategian voisi luoda jokaiselle kanavalle
omansa. Talléin saataisiin sosiaalisen median sisaltoja kehitettya vield parem-

miksi ja kohderyhmaa vastaaviksi.
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Havainnointilomake

Liite 1/1

Sokos Kuopio

Stockmann

Harrods

Sosiaalisen me-

dian vyohykkeet

Kaytetyt someka-
navat ja seuraaja-

maara

Paivitystahti

Millaiset julkaisut
keraavat eniten
tykkayksia /

kommentteja?

Eroaako eri kana-

vien sisallot?

Viihdyttava sisalto
(millaisia sisaltoja
ja miten niihin rea-

goidaan)

Opettava ja/tai tie-
dottava sisaltd
(millaisia sisaltoja
ja miten niihin rea-

goidaan)
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Hyddyttava sisalto
(millaisia sisaltoja
ja miten niihin rea-

goidaan)

Kolmannen osa-
puolen tuottaman
sisallon julkaisut
(eli jaetaan so-
messa muiden

tuottamaa sisaltoa)

Maksullisen mai-
nonnan hyddynta-

minen

Muita huomioita




Kyselylomake

1. Sukupuoli?

() Nainen
() Mies
() Muu

2. lka?

()alle 18
()18-25
()26-45
()46-65
()ylies

3. Asuinpaikkakunta?

() Mikkeli

() Muu Etela-Savo

(') Muu Suomi

4. Kuinka usein asioit Sokos Mikkelissa?

() Useammin kuin kerran viikossa
() Kerran viikossa

() 1-3 kertaa kuukaudessa

() Harvemmin

5. Valitse ne sosiaalisen median kanavat, joissa olet aktiivinen:

() Facebook
() Instagram
() Twitter
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() YouTube
() En ole sosiaalisessa mediassa

() Muu, mika?

6. Seuraatko Sokos Mikkelia Facebookissa?

() Kylla
()En

7. Miksi seuraat Sokos Mikkelia Facebookissa? Voit valita useamman

vaihtoehdon.

() Haluan saada tietoa tarjouksista ja eduista.
() Haluan inspiroitua kuvista ja tuotteista.

(') Haluan osallistua yrityksen Kilpailuihin.

( ) Haluan olla yhteydessa yritykseen somessa.

() Muu, mika?

7. Miksi et seuraa?

() En ole Facebookissa.
() En ole tiennyt sivusta.
() Sisalto ei kiinnosta.

() Muu, mika?

8. Missa sosiaalisen median kanavissa haluaisit nahda Sokos Mikkelin

paivityksia? Valitse kaksi tarkeinta.

() Facebook
() Instagram
() Twitter

() YouTube

() Muu, mika?
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9. Millaista sisaltoa haluaisit nahda Sokos Mikkelin sosiaalisen median

kanavissa? Valitse kolme kiinnostavinta.

() Arvonnat ja kilpailut

() Tuote-esittelyt

() Tarjoukset ja edut

() Tapahtumat myymalassa
() TyOntekijaesittelyt

() Uutuustuotteet ja -merkit

() Muu, mika?

10. Minka osaston sisallot kiinnostavat eniten? Valitse kolme kiinnosta-

vinta.

() Kosmetiikka
() Naiset

() Miehet

() Sport

() Koti

Vapaa sana! Kehittamisideoita?

Kiitos vastauksistasi! Jos haluat osallistua arvontaan, jata tahan nimesi,

sahkopostiosoitteesi ja puhelinnumerosi.

Nimi

Sahkoposti

Puhelinnumero




Jakaumataulukot

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli
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Lukumaara % vastaajista
Nainen 117 86 %
Mies 19 14 %
Muu 0 0 %
Kaikki yhteensa 136 100 %

Taulukko 2. Vastaajien ika

Lukumaara % vastaajista
alle 18 0 0 %
18-25 14 10 %
26-45 45 33 %
46-65 60 44 %
yli 65 17 13 %
Kaikki yhteensa 136 100 %

Taulukko 3. Vastaajien asuinpaikkakunta

Lukumaara % vastaajista
Mikkeli 111 82 %
Muu Etela-Savo 25 18 %
Muu Suomi 0 0 %
Kaikki yhteensa 136 100 %




Taulukko 4. Asioinnin useus Sokos Mikkelissa

Liite 3/2

Lukumaara % vastaajista
Useammin kuin kerran | 13 10 %
viikossa
Kerran viikossa 18 13 %
1-3 kertaa kuukau- 68 50 %
dessa
Harvemmin 37 27 %
Kaikki yhteensa 136 100 %

Taulukko 5. Vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat

Lukumaara % kaikista % vastanneista
Facebook 108 48 % 79 %
Instagram 66 29 % 49 %
Twitter 7 3 % 5%
YouTube 24 11 % 18 %
En ole sosiaali- 19 8 % 14 %
sessa mediassa
Muu, mika? 4 2% 3 %
Vastauksia yh- 224 100 %
teensa

Taulukko 6. Sokos Mikkelin seuraaminen Facebookissa

Lukumaara & vastaajista
Kylla 29 21 %
En 107 79 %
Kaikki yhteensa 136 100 %




Taulukko 7a. Sokoksen seuraamisen syy
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Lukumaara % kaikista % vastanneista
Haluan saada 26 57 % 90 %
tietoa tarjouk-
sista ja eduista.
Haluan inspiroi- |7 15 % 24 %
tua kuvista ja
tuotteista.
Haluan osallistua | 12 26 % 41 %
yrityksen kilpai-
luihin.
Haluan olla yh- 1 2% 3 %
teydessa yrityk-
seen somessa.
Muu, mika? 0 0% 0 %
Vastauksia yh- 46 100 %

teensa

Taulukko 7b. Sokoksen seuraamattomuuden syy

Lukumaara % kaikista % vastanneista
En ole Faceboo- | 22 21 % 21 %
kissa
En ole tiennyt si- | 41 38 % 38 %
vusta.
Sisalto ei kiin- 25 23 % 23 %
nosta.
Muu, mika? 19 18 % 18 %
Vastauksia yh- 107 100 %

teensa
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Taulukko 8. Kaksi tarkeinta sosiaalisen median kanavaa Sokos Mikkelin paivi-

tyksille
Lukumaara % kaikista % vastanneista

Facebook 113 42 % 83 %
Instagram 91 34 % 67 %
Twitter 16 6 % 12 %
YouTube 32 12 % 24 %
Muu, mika? 17 6 % 13 %
Kaikki yhteensa | 269 100 %

Taulukko 9. Kiinnostavin sisalto

Lukumaara % kaikista % vastanneista

Arvonnat ja kil- 81 20 % 60 %
pailut
Tuote-esittelyt 55 13 % 40 %
Tarjoukset ja 126 31 % 93 %
edut
Tapahtumat 74 18 % 54 %
myymalassa
Tyontekijaesitte- | 10 2% 7 %
Iyt
Uutuustuotteet ja | 59 14 % 43 %
-merkit
Muu, mika? 3 1% 2%
Kaikki yhteensa | 408 100 %




Taulukko 10. Kiinnostavin osasto
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Lukumaara % kaikista % vastanneista
Kosmetiikka 92 23 % 68 %
Naiset 113 28 % 83 %
Miehet 22 5% 16 %
Sport 74 18 % 54 %
Koti 107 26 % 79 %
Kaikki yhteensa | 408 100 %




