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The aim of the thesis was to find out what kind of content by restaurant interest con-
sumers on social media. The purpose of the work was to give direction to the content
production for restaurant business.

The thesis deals with the marketing topics, from traditional to digital marketing and
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research method was used, and the material was collected through a Google Forms
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1 Johdanto

Sisaltdmarkkinointi ei ole uusi asia, mutta digitaalisuus nosti sen nousuun. Se on keino ta-
voittaa ja vakuuttaa haluttu yleis6 kiinnostavilla sisallgilla, jotka vaikuttavat ajatteluun ja
my6hemmin toimintaan. Kiinnostus sisalldontuotantoa ja markkinointia kohtaan loivat ajatuk-
sen aiheesta, millaista sisaltéa ravitsemisliikkeet voivat tarjota, kun haluttu yleiso taytyy
saada paikan paalle kokemaan kulutettava palvelu. TAma opinnaytetyd kasittelee sisalto-
markkinoinnin mahdollisuuksia ravitsemisliikkeissa. Tyoélle ei ole toimeksiantajaa vaan tut-

kimusaihe on tullut puhtaasti kiinnostuksestani asiaa kohtaan.

Alkuaikoina internet toimi alustana, jota pystyi selaamaan ja lukemaan ilman vuorovaiku-
tusta. Yritykset kertoivat tuotteistaan ja toiminnastaan muutamalla sanalla. 2000-luvulla in-
ternet koki muutoksen, ja sisaltgja tuli enemman kuvista videoihin ja blogeihin. Sosiaalisen
median myoté internet muuttui vuorovaikutuskanavaksi yhdistéen kayttajat toisiinsa. Sisal-
toaikakausi kdantada markkinointiajattelun paalaelleen, silla yleisét voivat vaikuttaa itse sii-
hen, mitd ndkevat ja milloin. Keskeyttamismarkkinointi ei enda tehoa, vaan yleisdlle on tar-
jottava jotain, mika saisi heidat kayttamaan aikaansa ja huomionsa yritykseen. (Hakola &
Hiila 2012, 18-26.) Nykyaan kuluttajat etsivat aktiivisesti tietoa, eika heité kiinnosta vakisin
syOtetty mainonta. Kuluttajat vertailevat ja valitsevat heille sopivimman tuotteen tai palvelun
ja ottavat itse yhteytta yritykseen. Yritykset kilpailevat kuluttajien huomiosta, joten yritysten

tuottaman sisallon on oltava kuluttajiin vetoavaa ja erottuvaa.

Opinnaytetyodn tavoitteena on selvittaa, millainen ravitsemisliikkeiden tuottama siséltd kiin-
nostaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa ja mik& sai heidat seuraamaan yritysta. Tyon tar-
koituksena on kartoittaa siséltémarkkinoinnin mahdollisuuksia ravitsemisliikkeille antaen
yrityksille suuntaa siséllon tuottamisessa. Tutkimuksessa kaytetddn kvantitatiivista tutki-
musmenetelm&d, ja tutkimusaineisto ker&tdan verkkokyselylla. Tutkimuksen kohderyh-

mané on kuluttajat, jotka seuraavat edes yhta ravitsemisliiketta sosiaalisessa mediassa.



2 Perinteinen markkinointi
2.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on laaja kasite, ja siitd on tehty useita eri maaritelmié. Kotler (1990, 3-5) maa-
rittelee markkinoinnin liikkeenjohdolliseksi sosiaaliseksi prosessiksi, jonka kautta yksiltt ja
ryhmaét tayttavat mielihalujaan ja tarpeitaan. Tassé kyseisessa prosessissa vaihdetaan tuot-
teita ja luodaan arvoa toinen toiselle. Kaikki léahtee tarpeista ja mielihaluista, jotka I0ytyvat
jokaiselta ihmiselta. Tarpeet ovat ihmisten hengissé pysymisen peruspilareita ja nailla tar-
koitetaan muun muassa ruokaa, suojaa, turvaa ja vaatteita. Mielihalut taas ovat ihmisten
kehittamia mekanismeja tyydyttdmaan vajatta tarpeentyydytysta. Esimerkiksi ihminen tar-
vitsee ruokaa ja haluaa kanansiipida. Kun mielihalut ja ostovoima yhdistetaan, niistd muo-
toutuu kysyntdd. Ostovoimalla tarkoitetaan sitd, ettd ihminen kykenee ja on valmis osta-
maan tuotteen. Tahan kysyntdan pyritddn vastaamaan. Moni ihminen haluaa vaikka mita,
ja yritysten on analysoitava, ketka ovat kykenevié ja valmiita maksamaan tuotteista ja pal-
veluista. Markkinoijia voisi kutsua mahdollistajiksi, silla he ehdottavat ihmisille, miten heidan

tavoitteensa voisi saavuttaa.

Perinteistda markkinointia kutsutaan myds outbound-markkinoinniksi, ja sitd on harjoitettu
muinaisajoista alkaen. Outbound-markkinoinnissa kaytettyja kanavia ovat radio, TV, lehdet,
ulko- ja suoramainonta, tele- ja sahkdpostimarkkinointi seka messut. Outbound-markkinoin-
tia tekeva yritys tekee aloitteen. Kyseisissa viestintavalineissa ei kysyta kuluttajalta lupaa
vaan heidat pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviestintaa. Perinteisessa markkinoin-
nissa maara on kaiken perusta, minka takia sitéd kutsutaan myts massamarkkinoinniksi.
Massamarkkinoinnin tavoitteena on saavuttaa suuri maara kuluttajia. Outbound-markki-
noinnissa kustannukset ovat korkeat, joten markkinointibudjetin on oltava suuri. Yritykset
eivat omista kayttamidan kanavia, vaan yritykset ostavat mainos aikaa ja tilaa kanavilta.
Perinteista markkinointia voi tehdd myds verkossa sdhkdpostimainonnan, banneri- ja haku-

konemainonnan avulla. (Kananen 2018, 17-21.)
2.2 Markkinoinnin kehitys

Markkinointi on kehittynyt vuosien varrella tuotantosuuntautuneesta yhteiskuntasuuntautu-
neeksi. Tuotantosuuntautuneessa lahestymistavassa kuluttajat ovat kiinnostuneita tuot-
teista, jotka ovat saatavilla ja edullisia. Kuluttajat eivat valita lisukkeista, vaan he haluavat
itse tuotteen. Lahestymistavassa on myds se puoli, ettd kustannusten ollessa korkeat niita
on alennettu nostamalla tuottavuutta ja laajentamalla markkinoita. Tuotantosuuntautuneet

yritykset haluavat tehokkaan tuotannon ja laajan jakeluverkon. (Kotler 1990, 13.) Kotler



(2016, 42—-43) kirjoittaa kirjassaan, etta kehitysmaissa kyseinen tapa on ollut viisasta, koska

mailla on valtava mé&éara tydévoimaa, joka on edullista.

Seuraavaksi lahestymistavaksi kehittyi tuotesuuntautuneisuus. Tuotesuuntautunut lahesty-
mistapa lahtee ajatuksesta, etta kuluttajat haluavat ostaa parasta. Verrattuna edelliseen
lAhestymistapaan tuotesuuntautuneisuudessa uskotaan, etta kuluttajat haluavat lisdominai-
suuksia, laatua ja suorituskykya. Organisaatiot, jotka omaksuvat kyseisen lahestymistavan
keskittyvat laatuun ja laatutuotteiden kehittamiseen. (Kotler 1990, 13-14.) Vaikka tuotteet
ovat yritysten mielestd erinomaisia ilman kunnollista hinnoittelua, jakelua, mainontaa ja
myyntid, ne eivat ole menestyksekkaita (Kotler 2016, 42—43). Myyntisuuntautunut lahesty-
mistapa perustuu uskomukseen, etta kuluttajat eivat ole aloitteellisia ostotapahtumassa.
Tallaisessa lahestymistavassa markkinointi ja myynti on aggressiivista ja painostavaa.
Tuotteet ovat normaalisti sellaisia, jotka eivat ole valttamattdmia kuluttajalle eika han taval-
lisesti ostaisi niitd. Myyntisuuntautuneen yrityksen tavoitteena on myyda sita, mita valmis-

tetaan analysoimatta kuluttajien tarpeita. (Kotler 1990, 15.)

1950-luvun keskivaiheilla markkinointi muuttui markkinointisuuntautuneeksi. ldeologia
vaihtui oikeiden tuotteiden l6ytdmiseksi asiakkaille. (Kotler 2016, 43.) Markkinointisuuntau-
tuneen yrityksen lahtékohta on kuluttajien tarpeiden ja mielihalujen selvittaminen, jotta hei-
dan tarpeensa voitaisiin tyydyttaa. Lahestymistavassa otetaan huomioon kuluttajien tar-
peet, ja heille raataldidaan markkinointitoimenpiteet. Ajatuksena on, etta yrityksen tavoitteet
saavutetaan ja saadaan tulosta, kun asiakas on tyytyvainen. Markkinoinnin kehittyminen on
l[Ahtenyt valistuneempaan suuntaan. Lahestymistavasta kaytetaan ilmaisua yhteiskunta-
suuntautunut lahestymistapa. Perusajatus yhteiskuntasuuntautuneessa on sama kuin edel-
tajissdan, mutta asioita ajatellaan pitkalla tahtaimelld. Tarkoituksena on tasapainottaa yri-
tyksen tulos, kuluttajien tarpeet ja yhteiskunnan etu. Yhteiskunnan ja kuluttajien hyvinvointia
pidetddn arvossaan unohtamatta yrityksen taloutta ja kysynnan tyydyttamista. (Kotler 1990,
15-17, 26-27.)

2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi neljastd markkinointiparametrista. Loput kolme parametria
ovat tuote, hinta ja jakelu. Nailla neljalla osa-alueella on useita muuttujia, jotka esitetaan
kuvassa 1. Kotlerin 4P:n teoria on perinteinen tapa selittdd markkinointia ja kuluttajan osto-
kayttaytymistd. Sen tilalle on tullut uudempi 7P:n malli, johon on lisatty osa-alueet ihmiset,
prosessit ja fyysinen ymparistd. Markkinointimixissa tuote on se, mita asiakkaille tarjotaan
ja mika vastaa heidan tarpeitaan. Muuttuvin naista neljasta parametrista on hinta, jota asi-
akkaalta pyydetdan. Tahan vaikuttavat vahvasti kysynta ja tarjonta. Jakelu toisin sanoen

saatavuus tarkoittaa myyntipaikkaa, joka nykypaivdnd on menettanyt merkitystaan.



Markkinointiviestinnalla on tarkoitus saada kuluttajat tietoisiksi yrityksen tarjonnasta, hin-
noista ja saatavuudesta. Promootioon kuuluu kaikki keinot, joilla kuluttajat saadaan tietoi-

siksi yrityksesta. (Kananen 2018, 14.)

PRODUCT
Product variety
Elua_htv PLACE
o Channels
Features
Coverage
Brand name
Packagin Assortments
. ging Locations
Sizes
Servi PRICE PROMOTION Inventory
VSWICES_ List price . Transport
: irrantles Discounts Sales p.rt?motlon
eturns Allowances Advertising
Sales force

Payment method

Credit terms Public relations

Direct marketing

Kuva 1. Markkinointimix 4P komponentit (mukailtu Kotler 2016, 47)

Markkinointi pitaa sisalladn monta asiaa, mutta kaiken toiminnan ytimena toimii markkinoin-
tiviestinta. Markkinointiviestinta on nékyvin osa markkinoinnissa, ja silla on merkittava rooli
menestymisen saavuttamisessa. Markkinointiviestinnalla pyritaan tuomaan yrityksen toi-
mintaa ja tarjontaa yleison tietoisuuteen. Koska viestinnalla on tarkoitus johdattaa kuluttajaa
eteenpdin ostoprosessissa, on viestintaprosessia tarkasteltava kokonaisuutena. (Rope
2000, 277, 282.) Joissain nykyajan kirjoissa kaytetddn termia integroitu markkinointivies-
tinté. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan, ettéa viestintakeinoja kaytetaan yh-
dessa toisiaan tukien luoden nain yhteisvaikutuksellisesti etuja viestinnalle ja myynnille.
(Karjaluoto 2010, 10-11.)

Eri viestinndnkeinot ryhmitelladn mainontaan, henkilokohtaiseen myyntity6hén, mene-
kinedistamiseen ja suhde- ja tiedotustoimintaan. Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena
on muodostaa suhteita eri sidosryhmien kanssa ja liséata tunnettavuutta yrityksesta. Mene-
kinedistaminen nimensa mukaisesti on myynnin edistamista. Menekinedistamisen toimin-
toihin kuuluvat esimerkiksi markkinointikilpailut, messut, sponsorointi, nayte- ja tapahtuma-

markkinointi. Selvapiirteisin viestintakeino on henkilékohtainen myyntityd, joka tapahtuu



myyjan ja kuluttajan valilla. Henkildkohtainen myyntityd on osa myyntiviestintad, jota muut
markkinointiviestinnankeinot pohjustavat. Onnistuakseen myyntityd tarvitsee muita viestin-
tatoimia, joten myyntity6ta ei voida tarkastella erillisena asiana. Henkilokohtainen myyntity6
voi tapahtua esimerkiksi puhelimessa, jolloin se voidaan néahdé joko pohjustavana toimin-
tona tai toteutettavana myyntityona. (Rope 2000, 277-287, 353, 366, 385.)

Mainonnassa on kaksi tasoa, jotka ovat tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta, ja
myyntimainonta. Ensimmaisen tarkoituksena on muistuttaa kuluttajia yrityksen olemassa-
olosta, ja toisen tarkoitus on myyda tai edesauttaa myyntia lopullisen myynnin toteutu-
miseksi. Myyntimainonta on henkilékohtaista ja kohdistettua, kun taas tunnettuusmainon-
nassa on tavoite levittaa tietoa mahdollisimman suurelle yleisolle. Mainosvalineet ryhmitel-
ladn mediaryhmiin, jotka ovat ilmoittelu, verkko-, radio-, tv-, ulko- ja suoramainonta. (Rope
2000, 306—-307, 312.) Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan kuluttajaan rationaalisin tai emo-
tionaalisin keinoin. Rationaalisessa vaikuttamisessa voidaan esimerkiksi demonstroida,
kertoa tarina jonkun kautta, ratkaista ongelma tai vertailla. Emotionaalisin keinoin pyritaan
vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin esimerkiksi huumorin tai musiikin kautta. Eri mediakana-
via yhdisteltaessa viestinnan tulee olla suunnitelmallista, yhtendista ja asiakaslahtoista. Di-
gitalisaatio on kehittdnyt markkinointiviestintaa yha henkilékohtaisemman ja helpommin

raataloitavan kommunikaation suuntaan. (Karjaluoto 2010, 42, 127.)



3 Digiaika
3.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan sahkdistéa markkinointia. Digitaalisen markkinoin-
nin kanavia ovat muun muassa sosiaalisen median palvelut, hakukonemainonta seka verk-
kosivut. (Viinamaki 2020.) Keinoja tehda digitaalista markkinointia on useita kuten kuva 2
esittad. Hakukoneoptimointi on ilmaista, ja se hyodyttaa verkkosivuja. Hakukonemarkki-
noinnin tarkoituksena on parantaa verkkosivujen nakyvyytta hakukoneissa pitéen sisallaan
hakukonemainonnan ja -optimoinnin. Onnistuakseen SEO (Search Engine Optimization) ja
SEM (Search Engine Marketing) tarvitsevat sisalt6a, tallgin tarvitaan sisaltomarkkinointia,
joka vahvistaa brandia ja kasvattaa myyntid. Konversio-optimoinnilla lisataan konversioiden
maaraa ja kehitetaan optimointia datan perusteella. Bannerimainontaa tapahtuu verkkosi-
vuilla, jotka kuuluvat Google Network -yhteis66n. (Folcan.) Erilaiset digikanavat mahdollis-
tavat informaation ja viestien raataldinnin kuluttajien mieltymyksien mukaan. Viestinnan vai-
kutusten seuraaminen on helpompaa, koska yritykset nakevat kuluttajien toiminnan. Yrityk-
set voivat ostaa mainostilaa sivuilta, jotka liittyvat heidan tuotteisiinsa. Internetissé voi myos
kayttaa hakukoneoptimointia avainsanoilla, joita kuluttajat kayttavat hakukoneissa. (Kotler
2016, 638.)

Hakukoneoptimointi sisaltémarkkinointi
SEO (Search Engine Optimization)

Hakukonemarkkinointi Sosiaalisen median
SEM (Search Engine Marketing) markkinointi

Digitaalisen
Sosiaalisen median
markkinoinnin SRalhoiito

keinoja

Hakukonemainonta
SEA (s h Engine Advertising)

Konversio-optimointi Omat verkkosivut

Sdhkoposti-

Bannerimainonta markkinointi

Kuva 2. Digitaalisen markkinoinnin keinoja (Folcan)



Perinteisessa markkinoinnissa tiedot kampanjoiden onnistumisesta tulevat viiveelld, kun
taas digimarkkinoinnissa markkinointitoimenpiteiden mittaus tapahtuu ja nakyy reaa-
liajassa. Digiajalla mittaaminen ja kohdentaminen on tarkempaa kuin aiemmin. Digitalisaa-
tio on muuttanut markkinoinnin yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi. Perinteinen markki-
nointi kohtelee kuluttajia yhtena isona ryhmana, toisin kuin digiajalla kuluttajia tarkastellaan
yksiléina. Internet on arkipaivaistynyt niin kuluttajien kuin yritysten osalta toimintojen siirty-
essa verkkoon. (Kananen 2018, 13-14.)

3.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin perusajatus on, etta kuluttaja tulee yrityksen luo, kun taas outbound-
markkinoinnissa yritys lahestyy kuluttajaa. Inbound-markkinoinnissa kanavaan katsomatta
aloite tulee kuluttajan puolelta. Oli se sitten s&hkodposti, puhelu tai chattikeskustelu yhtey-
denotto. (Kortesuo 2018, 140.) Inbound-markkinoinnissa pyritdédn auttamaan kuluttajaa eika
tyrkytetd markkinointia. Inboundissa kaytetdan verkkosivuja, blogeja, foorumeita, hakuko-
neita ja sosiaalista mediaa. Osa medioista on ilmaisia, miké tekee inboundista kustannus-
tehokkaampaa kuin outbound-markkinoinnista. Inbound-markkinoinnissa on keskeista
saada suostumus kuluttajalta, tama toteutuu, kun kuluttaja kiinnostuu tuotteesta tai palve-
lusta ja ottaa yhteytta yritykseen. Tama taas tarkoittaa sita, etta yrityksen pitaa tuottaa hou-

kuttelevaa sisaltoa verkossa. (Kananen 2018, 17-21.)

Yritys hyotyy inbound-markkinoinnista, koska siina ei tarvita myyjan aktiivista panosta. Ku-
luttajat toimivat aloitteen tekijoind ja kuten kuvassa 3 esitetdan markkinoinnin automaatio
kuljettaa kuluttajia ostopolkua eteenpéin. (Hyttinen 2018.) Kuluttajat hakevat tietoa ennen
ostopaatoksen tekemista, joten ensimmaisessa vaiheessa ostopolulla sytytetdan kuluttajan
kiinnostus yritysta kohtaan innostamalla heitd oppimaan, tekemaan ja jatkamaan perehty-
mista aiheeseen. Seuraavaksi kuluttaja muuttuu vierailijasta kontaktiksi, talléin yritys saa
taman yhteystiedot ja voi olla yhteydessa jollain lailla. Paatosvaiheessa kontaktia lAmmitel-
l[A&n ennen myyntityon aloittamista, tarkoituksena on tehda kontaktista liidi ja myyntity6lla
lidista asiakas. Viimeisessa vaiheessa on tarkoitus luoda positiivisia kokemuksia ja saada
palautetta asiakkailta. Palaute auttaa yritysta kehittdmaan toimintaansa. (Pitkospuu Pro-

ductions.)



Tietoisuus: Harkinta: Paatos: Ilahdutus:

Mika on ongelmani? Mitka vaihtoehdot Kuka osaa auttaa minua Asiakastyytyvaisyys ja
auttavat minua parhaiten? lisdarvo?
ratkaisemaan ongelman?

Tuntematon } Vierailija ’ } Promoottori

Herdtd Konvertoi! Lammitd ja Ilahduta!
kiinnostus! klousaa!

- Blogi « Calls-to-Action = Sahkopostit = Some
» Sosiaalinen media » Laskeutumissivut = Tyokalut « Alykkaat CTA:t
» Hakukonemainonta » Lomakkeet » Pisteytys = Sahkopostit

ja -optimointi « Kontaktit « CRM integraatiot » Tyokalut
» Verkko- ja

laskeutumissivut
» Analytiikka

Kuva 3. Inbound-markkinointi asiakkaan ostopolulla (Hyttinen 2018)

Inbound-markkinointi tarvitsee sisaltja, mita sisaltomarkkinoinnilla pyritdéédn tekemaan.
Kiinnostavat sisallot saavat aikaan puhetta taten yritys pysyy potentiaalisten kuluttajien mie-
lissd. Laadukas sisélto ja aktiivinen sisallén jakaminen tuottaa tulosta, esimerkkina aktiivi-
nen blogikirjoittaminen auttaa ndkyvyyden saamisessa hakukoneissa. (Unfair.) Kuten
edelld mainittu blogikirjoitus on inbound-markkinoinnin vaikutus pidempiaikaisempaa kuin
perinteisen markkinoinnin. Nykyajan analytiikkaohjelmat kasittelevat tietoa reaaliajassa pi-

téen yritykset ajan tasalla kuluttajien toiminnoista. (Kananen 2018, 20.)
3.3 Maksettu, omistettu ja ansaittu media

Digitaalinen aika toi uuden tavan kommunikoida kuluttajien kanssa. Kotler (2016, 32, 637)
ryhmittelee kommunikaatio vaihtoehdot kolmeen kategoriaan, jotka ovat maksettu, omis-
tettu ja ansaittu media. Maksettu media kasittaa markkinointikeinot televisiosta lehtimainok-
siin sekd hakukonemainonnasta sponsorointiin. TAman kasitteen alle menevat kaikki kei-
not, joissa yritys maksaa nakyvyydesta. Omistetulla medialla tarkoitetaan viestintakanavia,
jotka ovat yrityksen omia kuten yrityksen verkkosivut tai blogi. Ansaittu media tarkoittaa
viestintaa yrityksestd, joka tapahtuu vapaaehtoisesti kuluttajien tai lehdiston toimesta. Vies-

tinté voi tapahtua suusanallisesti eli word of mouth kautta.



Natiivimainonta ja kampanjat sosiaalisessa mediassa ovat osa maksettua mediaa. Makse-
tun median digitalisointi tuo mahdollisuuksia mainonnan raataldéimiseen ja uusien yleisojen
l[6ytamiseen. Omistetun median sisallét voidaan jakaa kahteen luokkaan julkaistaviin kuten
verkkosivusisalltt ja jaettaviin kuten uutiskirjeet ja sosiaalisen median sisallét. (Niemi 2020.)
Omistetun median alle laitetaan usein sosiaalisen median kanavat, jotka todellisuudessa
ovat lainattua mediaa. Lainatussa mediassa toimitaan omistajan alustalla ja siella patee
omistajan saannot. Yritys voi tehda kayttajatilin ja tehda kanavalle siséltéa, mutta alustoilla
ovat algoritmit, jotka vaikuttavat nakyvyyteen. Tasta huolimatta on kannattavaa panostaa
lainattuun mediaan valmiin alustan ja yleison takia. Lainatun median avulla yleis ohjataan
omistettuihin medioihin ja kohdataan uusia yleisdja ja sitoutetaan kohderyhmia. Omiste-

tussa mediassa yrityksella on taysi hallinta alustasta ja sisallosta. (Vapamedia 2015.)

Aiemmin ansaittu media tarkoitti nakyvyytta toimitetussa mediassa, mutta digiaikana kasite
on laajentunut. Verkossa tapahtuvaa word of mouth -viestintda ovat arviot keskustelupals-
toilla ja sovelluksissa, sosiaalisen median paivitykset, linkit ja jaot. Ansaittu media tuo par-
haimmillaan uusia yleisdja yritykselle. (Vapamedia 2015.) Ansaittua mediaa ei pida aliarvi-
oida, silla suurin osa kuluttajista uskoo yhta lailla muiden kayttajien arvioita kuin lahipiirinsa
suosituksia. Kaikki kolme mediaa ovat riippuvaisia toisistaan, silla oma media tarvitsee tu-
loksia varten toisen kanavan, maksettu media tarvitsee sisaltoja ja ansaittu media ei toimi

ilman jaettavaa sisaltéa. (Niemi 2020.)



4 Sisaltomarkkinointi
4.1 Sisaltdmarkkinointi kasitteena

Maailmalla on aina ollut sisaltta ja siséltomarkkinointia on ollut satoja vuosia. Siséltémark-
kinoinnin historiassa John Deerea pidetaan sisaltomarkkinoinnin pioneerina 1800-luvulla
julkaisemallaan The Furrow asiakaslehdella. Tama lehti tarjosi asiakkaille mielenkiintoista
ja ajankohtaista sisaltda. Digitalisoitumisen seké digitaalisten kanavien ja sosiaalisen me-
dian kayton yleistymisen my6téa sisaltdomarkkinointi on noussut pinnalle. (Lintulahti 2020.)
Sisaltomarkkinointi k&avelee kéasi kddessa inbound-markkinoinnin kanssa. Kumpikin tarvit-
see olemassaololleen toista, mutta on hyvad ymmartaa naiden ero. Inbound-markkinointi si-
saltdd verkkosivusuunnittelut, tapahtumamarkkinoinnin ja lahes kaikki muut markkinointi-
keinot, kun taas sisaltomarkkinointi on se asiantunteva sisaltd, mihin kyseinen markkinoin-
timalli perustuu. Sisaltomarkkinointi tarvitsee inbound-markkinointia, jotta tasokas sisaltoé on

asiakkaiden kasilla. (Tuominen 2017.)

Sisaltémarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaille hyodyllisten siséltdjen luomista, jotka tuovat
asiakkaille lisdarvoa. Sisaltdjen avulla parannetaan asiakaskokemusta, heratetaan kiinnos-
tusta ja kasvatetaan yrityksen tunnettavuutta taten myos yrityksen tuloksellisuutta. Yrityk-
sen on tunnettava asiakaskuntansa hyvin ennen siséltdjen tuottamista. (Keronen & Tanni
2017, 30-31.) Sisaltomarkkinoinnissa asiakkaalle ei vakuutella kuinka hyva tuote yrityksella
on tai kuinka laadukkaita ne ovat, vaan sisallén annetaan puhua puolestaan ja asiakkaan
paattad itse (Kortesuo 2018, 171). Aiemmin pienilla yrityksilla ei ollut varaa kalliisiin mark-
kinointikampanjoihin, mutta digitalisaation myo6ta niille on avautunut vayla tehokkaaseen
brandin tunnetuksi tuomiseen (Kananen 2018, 25-26). Nykypéaivana vallitsee ylitarjonta si-
sallbista ja viesteista, minka takia vain kiinnostavimmat ja hyodyllisimmat sisallot herattavat
huomiota. Yrityksen on pystyttava tarjoamaan erinomaista siséltod, jotta asiakkaat kiinnos-

tuisivat eika kilpailija voittaisi. (Lintulahti 2020.)
4.2 Asiakaslahtoisyys

Digiaikana keskitytdan asiakkaisiin huomioiden heidéan tarpeensa ja halunsa (Lintulahti
2020). Kuluttajat haluavat yrityksien toiminnalta l&pinékyvyytta ja arvontuottoa. Tuotelahtdi-
sen ajattelutavan sijaan keskitetddn huomio tarkeimpiin asiakkaisiin, ollaan vuorovaikutuk-
sessa heidan kanssaan kehittden yrityksen toimintaa ja kasvatetaan asiakasarvoa. Markki-
noinnin ja viestinnan ammattilainen voi sisalloilla auttaa kuluttajia tuoden esille organisaa-
tion osaamista ja vahvuuksia taten helpottaen kuluttajien elamaa. Uskollisia asiakkaita on

enemman, kun heille annetaan enemman taten kiteyttaen sisaltéjen tuottamisen arvon.



Yrityksen investoidessa asiakaslahtoisyyteen yrityksen tuloksellisuus kasvaa. (Keronen &
Tanni 2017, 20, 23-25, 40.)

Hakola ja Hiila (2012, 36) esittavat Maslow’n tarvehierarkian toisenlaisessa muodossa verk-
koon sopivaksi. Homo contentus — malli (Kuva 4) kuvaa verkkoa aktiivisesti kuluttavan ih-
misen tarpeita. Maslow’n tarvehierarkian tapaan Homo contentus jaetaan viisiportaiselle
hierarkialle. Loydettavyys on ensimmaéinen askel Homo contentus — mallissa. Loydettavyy-
della tarkoitetaan sita, kuinka helposti ja monelta kanavalta kuluttaja [0ytaa yrityksen. Esi-
merkiksi [0ytyyko yrityksen tuottamaa sisaltod muualtakin kuin vain Facebookista. Toisella
tasolla on perustiedot, jotka on I10ydyttava, vaikka sisall6llisesti se ei saa kohderyhméaa viet-
tamaan enemman aikaa yrityksen sivuilla. Yrityksen tulisi kertoa tiedoissaan, mika yritys on
kyseessa, mita tekevat, yhteystiedot, tuotteet ja palvelut. Kolmannella tasolla ovat mieliku-
vat, joilla yritys herattaa kuluttajien mielenkiinnon hyédyntaen esimerkiksi videoita, tarinoita,
kuvia ja tuote-esittelyja. Yritys pyrkii erottumaan markkinoilla tuottamillaan sisalléilla luoden
pitkaaikaisia mielikuvia. Neljannella tasolla on palvelu, mika tarkoittaa asiakaspalvelua, joka
toteutetaan verkossa. Tama voi olla verkkokauppa, asiakaspalveluchatti tai siséltdja, jotka
hyodyttavat asiakkaita. Viimeisena tarvepyramidissa on ajankohtaisuus. Ajankohtainen yri-
tys reagoi alan muutoksiin, yleison kommentteihin ja keskusteluun, joka liittyy yrityksen lii-
ketoimintaan olennaisesti. Yritys osoittaa ajankohtaisuudella olevansa elossa, se luo kes-
kustelua ja tarttumapintaa kohdeyleis66nsa seké tuo yrityksen lahemmas asiakasta. (Ha-
kola & Hiila 2012, 36—42.)

Ajankohtaisuus

Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettavyys

Kuva 4. Homo contentuksen tarvehierarkia (mukailtu Hakola & Hiila 2012, 36)



4.3 Sosiaalinen media

Yksi tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin osista on sosiaalinen media. Kuluttajat jakavat
sosiaalisessa mediassa teksteja, videoita ja kuvia toisilleen ja yrityksille ja yritykset kulutta-
jille. (Kotler 2016, 642.) Sosiaalisessa mediassa on kyse vuorovaikutuksesta. Nykyaan on
todella tarkeda avoimuus ja jatkuva muutos, jotka tukevat yhteisollisyyttd. Sosiaalisen me-
dian alustat ovat erilaisia. LinkedIn on erikoistunut ammatillisiin asioihin toisin kuin Face-
book perustuu yhteisdllisyyteen, jakamiseen ja ystavyyteen. Visuaalisia alustoja ovat muun
muassa Instagram, Snapchat ja Pinterest. (Kananen 2018, 27, 29.) Sosiaalisen median
alustana verkkoyhteisot ja foorumit auttavat yritysta keraaméan arvokasta tietoa suoraan
kuluttajilta. Ne voivat olla kuluttajien luomia tai yrityksen sponsoroimia verkkoyhteisoja tai
foorumeita. Blogit tuovat yhteen ihmisi&, joilla on samat kiinnostuksen kohteet, ja ne toimivat
apuvalineina suusanalliselle viestinnélle. Kuluttajien etsiessa tietoa tuotteesta tai palvelusta
he tutkivat ja lukevat arviointeja blogeista. (Kotler 2016, 643—-645.)

Sosiaalinen media mahdollistaa nopeamman asiakaspalvelun ja sen, ettei asiakkaiden tar-
vitse olla puhelimitse yhteydessa yritykseen, koska kaikilla aloilla ei ole mahdollisuutta vas-
tailla puhelimeen kesken virka-ajan. Sosiaalisessa mediassa saa my0s palautetta run-
saasti, miké edesauttaa tyon kehitysta seka siella olemisesta on hyotya kriisinhallinnassa.
Asiakkaat antavat palautetta sosiaalisessa mediassa ja hyvin helposti siella syntyy metelia
yrityksen toiminnasta, ja talléin yrityksen on oltava valmiina. Sosiaalinen media on hyva ja
tehokas tyovéaline asiakaspalveluun, koska verkossa on helpompi palvella useampaa ih-
mista kerralla, kun joku kysyy kysymyksen ja yritys vastaa siihen, asiakkaat saattavat vas-
tailla toisilleen, jolloin yrityksen ei tarvitse ja useat sosiaalisen median sovellukset ovat il-
maisia. (Kortesuo 2018, 23, 27-28, 146.)

4.4 Sisaltdomuodot

Sisallontuotannolla tarkoitetaan siséltdd, joka on tarkoitettu epatarkalle kohderyhmalle. Si-
sallontuotantoa on muun muassa sosiaalisen median kanavien kuten Facebookin ja In-
stagramin paivitykset, twiitit keskustelunaloituksina, podcastit, yritysvideot, kuvat, sisalto- ja
natiivimarkkinointi sekd haastattelut. Yhté pitkdan kuin internet on olemassa niin blogit py-
syvat elossa. Blogissa voi julkaista monenlaisia sisaltotyyppeja eika siella tule kilpailijoiden
mainontaa vastaan. (Kortesuo 2019, 10, 91-92.) Sisaltémarkkinointi voi olla viihteellista ns.
viihdemarkkinointia, jossa viihteen avulla valitetdén tietoa yrityksesta itsestaan, yrityksen
tuotteista tai palveluista. Sisaltdé voi olla my6s tarinallista. Tarinamarkkinoinnilla pyritaan

saamaan aikaan tunne- ja muistijalki kuluttajassa. (Kortesuo 2018, 173, 175.)



Entisen ajattelutavan mukaan yritys vie viestinsa yleisén luo, mutta sisaltdjen aikakaudella
yleiso johdatellaan verkossa eri kanavia kayttaen yrityksen tekeman sisallon luo. Siséaltdja
on kolmenlaista tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa. (Keronen & Tanni 2013, 39.) Tavoit-
tavan sisallon, jonka elinkaari on lyhyt, tarkoituksena on luoda kiinnostusta ja johdatella
kuluttajat sitouttavan sisallén kuten blogin pariin. Sisallét, joilla luodaan kiinnostusta, ovat
muun muassa julkaisuja sosiaalisessa mediassa tai mainoksia. (Keronen & Tanni 2017,
88.) Koska yritykset kokevat sitouttavan siséllon teon haasteellisena, korvaavat he sitoutta-
van sisallon tavoittavalla. Parhaimmillaan sitouttava sisaltd parantaa yrityskuvaa ja raken-
taa asiakassuhteita. Vaikka tulokset nakyvat pitkalla aikavalilld, pitkdn elinkaarensa takia
sitouttavan sisallén arvo on suurempi kuin tavoittavan sisallén. (Keronen & Tanni 2013, 45—
46.) Sitouttava sisalto auttaa asiakasta tekemaén hanelle sopivia valintoja. Sisallot voivat
olla muodoltaan muun muassa blogijulkaisuja, oppaita tai palvelukuvauksia. Asiakkaiden
sitoutuminen sisaltdihin nakyy esimerkiksi palautteina ja jakoina. (Keronen & Tanni 2017,
88, 93.) Sitouttavan sisallon yhteyteen sijoitetaan aktivoivaa sisaltdd, joka taas vie asiayh-
teyteen sopiviin sisaltihin. Aktivoivalla sisallolla pyritd&n siihen, ettd kuluttaja tekee jotain
kuten tilaa uutiskirjeen tai lataa esitteen. (Keronen & Tanni 2013, 46.) Aktivoiva sisalto toimii
siltana eri sisaltblajien ja asiakkaan ostoprosessin vaiheiden valilld tarkoituksena ohjata
asiakas eteenpain ostoprosessissa. Sisaltda tehtdaessa on hyva muistaa, etta yhta sitoutta-
vaa sisaltda kohden on tuotettava 3-5 tavoittavaa ja yksi aktivoiva siséaltd. (Keronen & Tanni
2017, 89.)



5 Ravitsemisliikkeen markkinointi
5.1 Trendi-ilmiot nykyaikana

Tulevaisuutta on vaikea ennustaa, koska vaihtoehtoisia tulevaisuuksia on lukemattomia.
Havainnoimalla nykyhetke& voidaan tutkia tulevaisuuden nékymid. Havainnoitavat asiat
ovat heikkoja signaaleja, trendeja ja megatrendeja. Heikot signaalit kertovat pinnalle nou-
sevasta asiasta, trendit kuvaavat nékyvaa ja megatrendit globaalisti tapahtuvaa muutosta.
(Sitra 2018.) Muutokset vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen, mika tarkoittaa sitd, etta

yritysten on reagoitava sopivalla tavalla.

Vuoden 2021 markkinoinnin trendein& ndhdaan asiakkaiden luottamus, vastuullinen datan-
kayttd, sisaltdmarkkinoinnin kasvun jatkuminen, toiminnan tehostaminen ja kontekstiin koh-
dentaminen. Yleisbn arvoja ymmartamalla kasvatetaan yleison luottamusta yritysta koh-
taan. Luottamusta voidaan rakentaa sisaltdmarkkinoinnilla, joka mahdollistaa ainutkertai-
sen tavan muodostaa suhteita eri sidosryhmien kanssa. Visuaalisen ja audio siséltdjen
maara kasvaa, minka nakee pandemian tuomassa muutoksessa. Sisaltéa tuotetaan jatku-
vasti ja lisdantyvalla tahdilla, joten hakukoneoptimointi on otettava huomioon sisaltomark-
kinoinnissa. Luottamuksen kannalta on tarkead, ettd dataa keratessa yleisolle tehdaan sel-
vaksi tietojen kayttotarkoitus seké mita tietoa heiltd kerataan. Yrityksen toiminnan lapinaky-
vyydella voidaan herattaé luottamusta yleisgssa. Sosiaalisessa mediassa voidaan helposti
olla yhteydessa yleist6n ja personoida viesteja luoden lisdarvoa. Datalahteita on useita ja
niiden yhdistaminen ja hyddyntaminen vaatii vastuullisuutta yrityksiltd. Covid-19 pandemian
takia eletdan epavarmoja aikoja ja tama kiristaa yritysten toimintaa. Resursseja pyritdan
vapauttamaan datan ja automaation lisaantymisella. Automaatiolla tarkoitetaan esimerkiksi
chattibotteja, jotka vastaavat automaattisesti ihmisten kysymyksiin. Evastekohtainen koh-
dennus on vahentymassa, joten yritysten on mietittdva missé asiayhteydessa halutaan né-
kya. Yhtena trendind pidetaan vaikuttajamarkkinointia, jonka avulla vaikutetaan yleison
asenteisiin ja ostokayttaytymiseen julkkiksen tai somevaikuttajien avulla. Myds yleistn tuot-

tamalla sisallolla on merkitystd markkinoinnissa. (Alma Media 2021, Ryynanen 2021.)

Aito asiakaskeskeisyys ja vastuullisuus ovat koronakriisin aikana olleet menestyksen kul-
makivi. Yritysten on reagoitava uusiin asiakastarpeisiin, kehitettdva uusia palveluja ja avat-
tava uusia palvelukanavia rajoitusten takia esimerkiksi take away-palvelut ja ravintolaruoka
myyntiin ruokakauppoihin. Koronakriisi on saanut ihmiset havahtumaan ja huomaamaan
epakohtia maailmassa. Vastuullisuus ja konkreettiset toimenpiteet ovat asioita, mita kulut-
tajat odottavat yrityksilta. Vastuullisuudella tarkoitetaan muun muassa kotimaisten tuottei-

den suosimista, tuotantoketjun lapindkyvyyttd, ympdariston huomioimista seka



tyontekijoiden oikeudenmukaista kohtelua. Paikallisuus on ollut esilla korona-aikana eli la-
hituottajien tuotteet ja palvelut kiinnostavat kuluttajia. (Sanoma 2021.) Koronakuukausina
paikallisten toimijoiden tukeminen on kasvanut, mika on auttanut yrityksia pysymaan pin-

nalla.

Ravitsemisliikkeiden toimintaan vaikuttavat niin markkinoinnin kuin ruokamaailman trendit.
Valion (2021) artikkelissa esitellaan globaaleja ruokatrendeja. Ruokatrendeissa korostuvat
terveys ja hyvinvointi, vastuullisuus, lapinakyvyys ja helppous. Kuluttajat ovat nykyaika tie-
toisempia ymparistovaikutuksista, joten he haluavat tehda eettisia ja vastuullisia valintoja.
Kiinnostus ruoan terveysvaikutuksista on ollut nousussa ja se jatkaa nousuaan ruoan ja
ladkkeen valisen rajan hamartyessa. Ruokavalinnat ovat kuluttajille myds osa identiteettia
sekd mahdollisuus ilmaista omia arvoja. Ruoan alkupera ja tuotantoprosessi kiinnostavat
kuluttajia, minka takia vaaditaan lapinakyvyytta tuotteista. Digitaalisuus tuo mahdollisuuksia
inspiroitua ja helpottaa omaa elamaa kiireisessa elaméntyylissa. (Valio 2021.) Kotimaiset
puhtaat raaka-aineet tukevat hyvinvointia, joka korostuu yhtena trendeista. Kuluttajat hyo-
dyntavat luonnonantimia kuten marjoja, sienia ja kalaa sesonkien mukaan. Nykyaikana aja-
tellaan ilmastoa ja halutaan nahda vaivaa ruokaostoksista ruoanlaittoon. Koronapandemia
on lisdnnyt kotona olemista, mika on vaikuttanut kuluttajien ajankayttdon ruoanlaitossa.
(Otavamedia 2021.) Markkinoinnin trendeissa ja ruokatrendeissa on samankaltaisuuksia

kuten vastuullisuus ja lapinakyvyys. Kummassakin korostuu ympariston merkitys.
5.2 Ravitsemisliikkeen markkinointi

Ravitsemisliikkeet ovat yha yksi suosituimmista paikoista ja tavoista sosialisoida ihmisten
kanssa. Ravitsemisliikkeiden markkinointi on viela monimutkaisempaa kuin ennen. Nyky-
aan ravitsemisliikkeilta vaaditaan enemman luovuutta ja ajantasaisuutta, jotta ne pystyisivat
houkuttelemaan kuluttajia ja saamaan heidat palaamaan takaisin. Menestyksekk&an mark-
kinoinnin luominen vaatii fyysisen ja verkossa tapahtuvan markkinoinnin sekoittamisen.
Suusanallisesti tapahtuva markkinointi eli word of mouth on ravitsemisliikkeille tehokkain
markkinointivaline. Jotta word of mouth olisi tehokasta niin kuluttajille on annettava aihetta
puhua ravitsemisliikkeesta. Oikein tehtynd word of mouth johtaa lumipalloefektiin, mutta on
huomioitava, ettd suusanallisesti kulkee positiivisen kokemuksen lisdksi negatiiviset koke-
mukset. Ajan tasalla olevat verkkosivut, joista 16ytyy menu ja on helppokayttdinen mobiili-
laitteesta huolimatta, ovat kayttajaystavallisia ja todenndkoisempia sille, etta kuluttaja viipyy

pitempaan sivuilla. (Business Bloc.)

Ravitsemisliikkeilla on harvoin resurssina vastuuhenkilo& hoitamassa sosiaalisen median
markkinointia. Ravitsemisliike, jolla ei ole riittavia resursseja, voi tehda tuloksellista sosiaa-

lisen median markkinointia joko somekumppanin avulla tai aktivoimalla tyontekijoitaan.



Kumppanuuden etuna on, etta sosiaalisen median markkinointi on osaavissa kasissa, kun
taas yritys itse voi keskittya olennaiseen. Parhaimmillaan yhteistydssa somekumppanin
kanssa, kumppani tulee yritykseen saanndéllisesti kuvaamaan materiaalia ja keskustele-
maan henkildston kanssa. Somekumppani koostaa siséllontuotannon faktoista, kuvista ja
tarinoista. Somekumppani voi hoitaa maineenhallintaa, joka tarkoittaa kaytanndssa eri si-
saltdjen, keskustelujen ja arvosteluiden seuraamista. Kumppani myds analysoi ja raportoi
mahdollistaen verkkomaineenhallinnalla kehityskohteisiin puuttumisen heti. Ravintolan teh-
dessé itse sosiaalisen median markkinointia vaaditaan vain puhelin ja henkil®, joka haluaa
ottaa vastuun somemarkkinoinnista. Vastaava henkild saa vapaat k&det valokuvaukseen
tybaikana tyéntekoa héairitsematta. Paras tilanne on, kun koko henkilésto valjastetaan mu-

kaan ja innostetaan kuvaamaan tydaikana ja jakamaan sisaltéa. (Tuomola 2016.)

Ravintoloille kaksi tarkeintd kanavaa sosiaalisessa mediassa ovat Facebook ja Instagram.
Facebook ja Instagram ovat hallitsevat sosiaalisen median kanavat, jotka suovat kattavat
mahdollisuudet markkinointiin. Sosiaalisessa mediassa ei ole tarkeinta seuraajien maara
vaan seuraajien sitoutuneisuus. Seuraajien sitoutuneisuudella tarkoitetaan esimerkiksi tyk-
kayksia ja kommentointia. (Tuomola 2016.) Yksi helppo tapa jakaa sisaltdja on blogi, joka
voidaan jakaa sosiaalisessa mediassa. Blogin pitaminen parantaa verkkosivujen hakuko-
neoptimointia nostaen taten verkkosivujen sijoitusta hakukoneissa. Enemman on aina pa-
rempi, mutta korkealaatuinen sisalté on parempi kuin kiireella tehty blogijulkaisu. Sisalt6 voi
olla tuotettu yrityksen historiasta, resepteista, henkilékohtaisista mielipiteistd, ravitsemisliik-
keiden ajankohtaisista uutisista ja valokeiloja henkilokunnasta tai uskollisista asiakkaista.
Henkilokohtaiset yhteydet sisallon valityksella auttavat tuomaan asiakasvirtaa sekd antaa

ainutlaatuisen aanen ravitsemisliikkeelle. (SinglePlatform 2018.)

Samoista aiheista, mita blogissa kaytetdan, voidaan tehda videoita kuten videopohjaisia
tyontekijoiden valokeiloja. My6s hyvia ideoita aiheiksi ovat muun muassa ravintolakierros ja
paivan resepti. Samankaltainen sisalt6 eri muodossa auttaa tavoittamaan suuremman ylei-
son, koska henkild, joka ei halua lukea 2000 sanan blogijulkaisua saattaa olla halukas kat-
somaan kahden minuutin videon samasta aiheesta. Yhtena vaihtoehtona uuden sisallon
tuottamisessa voidaan pitaa ruoka- ja ravintolavaikuttajan kutsumista tekemaan video ra-
vitsemisliikkeesta. Videomateriaalin lisdksi laadukkaat ja houkuttelevat kuvat ovat téarke-
assa asemassa sisélldissa. Sosiaalisessa mediassa kannattaa luoda ravitsemisliikkeelle
osuva aani, tyyli ja julkaista ravitsemisliikkeen brandille sopivaa sisaltéa. Parhaimmillaan
ainutlaatuinen tyyli, viestin sisalto ja kieli kertovat asiakkaalle heti taméan avattua sosiaalisen
median, mista ravitsemisliikkeesta on kyse tilin nimea katsomatta. Johdonmukaisuus on
avain siihen, etta seuraajat pysyvat sitoutuneina yritykseen. Ravitsemisliikkeiden on hyva

keskittya kanaviin, jotka ovat hallussa ja hylata kanavat, joihin resurssit eivat riitd. Talloin



laatu ja johdonmukaisuus eivét karsi. Arvokkaan sisallon tarjoaminen seuraajille, potentiaa-
lisille - ja kanta-asiakkaille vahvistaa uskottavuutta, luotettavuutta ja erottaa ravitsemisliik-
keen kilpailusta. (SinglePlatform 2018.) Ravitsemisliikkeet voivat kannustaa asiakkaitaan
ottamaan kuvia ja julkaisemaan ne ravitsemisliikkeen hashtagin kera. Hashtagien avulla
ravitsemisliike voi helposti seurata asiakkaiden ottamia kuvia ja kayda tykkaamassa ja kom-
mentoimassa niitd. Asiakkaiden tuottamaa siséaltéa voi myos hyddyntaa jakamalla niita ra-

vitsemisliikkeen omissa kanavissa. (ResQ Club.)



6 Kyselytutkimus
6.1 Kyselyn toteuttaminen

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimusmenetelmassa tarkastellaan numeroihin perus-
tuvaa tietoa. Tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellddn numeroin kuvaillen. Tut-
kija esittda esimerkiksi tunnuslukuina tulokset ja numerotieto tulkitaan ja selitetaan sanalli-
sesti. (Vilkka 2007, 14.) Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kartoitetaan olemassa
oleva tilanne, mutta syyta ei pystyta selvittdmaan. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutki-
musmenetelmassa keskitytddn pieneen maarédan aineistoa, joka analysoidaan tarkasti.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan selittdma&éan tutkimuskohteen valintoja ja kayttayty-
mista. (Heikkila 2004, 16.) Maarallisessa tutkimuksessa kerrotaan perusjoukko ja otos, mi-
hin tutkimustieto yleistetddn. Tutkimustulokset eivéat koske kaikkia ihmisid, vaan tulokset
koskevat aina tietynlaista perusjoukkoa. Tulosten tarkkuutta arvioidaan otos koolla. (Vilkka
2007, 136-137.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin maarallistd tutkimusmenetelméaa, koska
tutkittavia on paljon ja tydssa selvitetaan tutkittavien mielipiteitd. Opinnaytetydn teoreetti-
seen viitekehykseen kaytettiin Kirjallisuutta ja internetsivuja. Tydssa keskitytddn sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvan sisaltdmarkkinoinnin sisaltéihin. Tutkimuksen tavoitteena oli
siséaltokyselyn avulla selvittdd kuluttajien mielipiteita ravitsemisliikkeiden sisalldntuottami-
sesta. Tutkimuksen tutkittavana kohdejoukkona on kuluttajat, jotka sosiaalisessa mediassa
seuraavat mité tahansa ravitsemisliikettd. Tassa tapauksessa perusjoukko oli suuri, joten
kyseessa on otantatutkimus. Heikkila (2004, 44) kirjoittaa perusjoukon koon vaikuttavan
siihen, ettd tehdaankd kokonais- vai otantatutkimus. Otoksen on aina sisallettava vahintaan
50 tilastoyksikkda. Mita suurempi perusjoukko on tutkittavana, sitd pienempi suhteellinen

osuus riittda luotettavan tiedon saamiseen otoksesta.

Aineistoa voidaan kerata eri tavoin, mutta tdssa tutkimuksessa hyddynnettiin kyselya. Ky-
selyssd kysymysten muoto on vakioitu tarkoittaen, ettd kaikilta vastaajilta kysytddn samat
kysymykset, samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyselya kaytetaan, kun havainto-
yksikkdna on ihminen ja hanta koskevat asiat seka tutkittavien ollessa hajallaan ja heita
ollessa paljon. Kyselylomakkeen voi toteuttaa niin postitse kuin internetissa. (Vilkka 2007,
28). Kyselytutkimus mahdollistaa laajan tutkimusaineiston helposti ja nopeasti. Kyselytutki-
mukseen liittyy myos heikkouksia kuten vastaamattomuus, vaarinymmarrykset, vastaajien
suhtautuminen tutkimukseen seka tutkimuksen pinnallisuus. (Hirsjarvi ym. 2014, 195.) Ky-
sely toteutettiin internetkyselyna, koska kohdejoukko on sosiaalisessa mediassa ravitse-
misliikkeita seuraavat kuluttajat. Kysely tehtiin Google Forms -tydkalulla siséaltden moniva-
lintakysymyksia, joihin voi vastata yhdella tai useammalla vastauksella (Liite 1). Kyselyn

jakaminen oli tarkoitus tapahtua ravitsemisliikkeiden sosiaalisen median tileilla. Useampaan



ravitsemisliikkeeseen otettiin yhteytta tuloksetta. Kyselyn jakaminen toteutettiin lopulta tut-
kijan omissa sosiaalisen median kanavissa kuten Twitterissa, Instagramissa, Snapchatissa
ja Facebookissa, kuluttajat jakoivat kyselya omilla tileillaén ja kysely jaettiin myds Naisten-
huone Facebook-ryhmassa. Kysely aukaistiin kesakuussa ja suljettiin elokuussa. Vastauk-
sia kertyi kesan aikana 139 kuluttajalta. Tutkimuksessa painotetaan naisten osuutta, koska
kysely jaettiin Naistenhuone Facebook-ryhmassa, jossa on vain naisia eikd kyselya jaettu
samankaltaisessa Facebook-ryhmassa, joka olisi tarkoitettu miehille. Kyselyn tulokset esi-

tetédan kuvioina, jotka on luotu Google Forms -tydkalulla ja Excelilla.
6.2 Kyselyn tulokset

Sisaltbkyselyssa taustatietoina selvitettiin vastaajien ika ja sukupuoli. Taustatietojen lisaksi
kyselyssa selvitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttoa, aktiivisuutta sosiaalisessa me-
diassa, sisaltbmuotojen ja sisaltdjen kiinnostavuutta seké ravitsemisliikkeiden lasnéoloa so-
siaalisessa mediassa. Kyselyn 139 vastaajasta 90,6 % oli naisia ja 9,4 % miehia. Kyselyyn
saatiin vastaajia jokaisesta ikdluokasta (Kuvio 1). Enemmistd 46 % vastaajista oli 20-25-
vuotiaita. Vahiten vastaajia oli alle 20-vuotiaiden ikdluokasta. Nuoria aikuisia voidaan pitaa
aktiivisimpina sosiaalisen median kayttdjina seké suurimpana ikaryhmana ravitsemisliikkei-

den seuraajissa.
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Kuvio 1. Vastaajien ikajakauma

Kyselyssa selvitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttéa. Kysymyksessa oli valmiiksi
maaritetyt vastausvaihtoehdot, joista vaihtoehtoihin muutaman kerran viikossa ja en kayta
ollenkaan ei tullut vastauksia. Kuten kuviosta 2 voidaan huomata vastanneista 93,5 %



kayttaa sosiaalista mediaa paivittain ja 5 % lahes paivittain. Kaksi vastaajaa vastasi vaihto-
ehdon harvoin. Voidaan todeta, ettd enemmistt vastaajista on helpommin tavoitettavissa

sosiaalisen median kanavista.

Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
139 vastausta

@ Useamman kerran paivasséa
@ Lahes paivittain

@ Muutaman kerran viikossa
@® Harvoin

@ En kayté ollenkaan

Kuvio 2. Vastaajien sosiaalisen median kaytto

Kuten alla oleva kuvio 3 havainnollistaa suurin osa vastanneista 42,4 % kayttaa eniten In-
stagramia sosiaalisen median kanavista. Alle 10 % vastaajista vastasi Twitterin ja YouTu-
ben. Kahdelle vastausvaihtoehdolle Pinterest ja LinkedIn ei kertynyt vastauksia. Instagra-
min ja Facebookin ollessa kaytetyimmat kanavat voidaan péaatella, etté kuluttajat ovat hel-

poiten tavoitettavissa naista kanavista.



Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat eniten?
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Kuvio 3. Vastaajien kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat

Kyselysséa kartoitettiin vastaajien aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa (Kuvio 4). Enem-
misto 58,3 % vastaajista vastasi olevansa jokseenkin aktiivinen. Vahiten vastauksia tuli vas-
tausvaihtoehtoon en ollenkaan. Kuluttajien aktiivisuuteen voi vaikuttaa julkaisujen sisallét,
jotka herattaisivat kuluttajissa halun toimia jollain tavalla. Kyselyssa haluttiin selvittda vas-
taajien toimintaa viimeaikaisten ravitsemisliikkeiden julkaisujen suhteen. Yli puolet vastaa-
jista vastasi kysymykseen kylla eli he ovat toimineet joko jakamalla, tykkéamalla tai kom-

mentoimalla ravitsemisliikkeen julkaisua. 38,8 % vastanneista vastasi kysymykseen en.

Oletko aktiivinen sosiaalisessa mediassa?
139 vastausta

@ En ollenkaan

@ Hyvin vahan

@ Jokseenkin aktiivinen
@ Hyvin aktiivinen




Kuvio 4. Vastaajien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

Kyselyssé selvittiin sosiaalisen median kanavia, joissa vastaajat seuraavat ravitsemisliik-
keitd. Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon, joten keskim&éarainen vastausmaara
per henkild oli 1,6. Kuten kuviosta 5 ilmenee vastaajat seuraavat ravitsemisliikkeita eniten
Facebookissa ja toiseksi eniten Instagramissa. Muissa sosiaalisen median kanavissa oli
selkeasti vahemman seuraajia Facebookiin ja Instagramiin verrattuna. Kysymyksesséa oli
mahdollisuus kirjoittaa oma vaihtoehto, jos kyseista sosiaalisen median kanavaa ei I6ytynyt
valmiina olevista vaihtoehdoista. Kaksi vastaajaa ilmoitti seuraavansa ravitsemisliiketta Tik-
Tokissa ja kaksi vastaajaa vastasi en seuraa. Tuloksissa nékyy selvasti kanavat, joissa ra-
vitsemisliikkeita seurataan eniten ja tdhan voi vaikuttaa yritysten helpompi l6ydettavyys ja

kanavien helppous.
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Kuvio 5. Sosiaalisen median kanavat, joissa vastaajat seuraavat ravitsemisliikkeita

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin julkaisutyyppejé, jotka herattavat eniten kiin-
nostusta vastaajissa (Kuvio 6). Vastausvaihtoehtoja sai valita useamman, ja vastaajat sai-
vat kirjoittaa oman vastausvaihtoehdon, jos sopivaa ei I0ytynyt. Vastauksissa korostuu vi-
suaalisuus. Péivitykset, joissa on kuva, herattad vastaajissa eniten kiinnostusta. Seuraa-
vaksi kiinnostavimpina paivityksina tulevat videot ja tekstit. Infograafit ja blogit herattavat
vastaajissa vahiten kiinnostusta. Kaksi vastaajaa kirjoitti oman vaihtoehtonsa arvonnat ja

instagram storyt.



Minka tyyppiset paivitykset herattavat eniten
kiinnostusta?
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Kuvio 6. Sosiaalisen median julkaisutyyppien kiinnostavuus

Kyselyssa kartoitettiin ravitsemisliikkeen sosiaalisen median lasndolon merkitysta vastaa-
jille (Kuvio 7). Enemmisto 43,2 % vastaajista piti hyvin merkittdvana sita, etta ravitsemisliike
on sosiaalisessa mediassa, kun taas pieni osa vastaajista ei pitanyt ravitsemisliikkeen ole-
mista sosiaalisessa mediassa lainkaan merkittdvana. Kuluttajat kokevat asian merkitta-
vaksi, joten ravitsemisliikkeille on tarke&a olla sosiaalisessa mediassa. Kymmenes kysymys
kasitteli positiivista mielikuvaa. Vastaajilta haluttiin selvittda, heré&ttddko sosiaalisessa me-
diassa lasna oleva ravitsemisliike luottamusta ja positiivista mielikuvaa. 89,2 % vastaajista
on sitd mieltd, ettd ravitsemisliikkeen lasnéolo sosiaalisessa mediassa herattaa positiivista

mielikuvaa ja luottamusta. Vastaajista 10,8 % vastasi kysymykseen ei.



Kuinka merkittavana koet, etta ravitsemisliike on sosiaalisessa mediassa?

139 vastausta

@ Hyvin merkittavana

@ Melko merkittédvana
Hiukan merkittavana

@ Ei lainkaan merkittdvana

Kuvio 7. Merkittavyys ravitsemisliikkeelle sosiaalisessa mediassa

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta syyta ravitsemisliikkeen seuraamiselle sosiaalisessa me-
diassa. Vastaajilla oli mahdollisuus vastata useampi vaihtoehto ja kirjoittaa oma vaihtoeh-
tonsa. Vastauksia kertyi keskimaarin kaksi kappaletta per vastaaja. Kuten kuvio 8 havain-
nollistaa suurimpana vaikuttajana on asiakkuus, jolle kertyi 103 vastausta, ja véahiten vai-
kuttaa itse tai ystavan tyoskentely ravitsemisliikkeessa. Muita vaikuttajia ravitsemisliikkeen
seuraamiseen listattiin yhteisty6kumppani, yritdn bongata ravitsemisliikkeen tarjouksia so-
men kautta, haluan tukea tiettyja liikkeita ja tahdon kuulla mahdollisista uutuuksista ja tar-
jouksista, kayn soittamassa satunnaisia dj-keikkoja joissain seuraamissani paikoissa, enti-
sen kotikunnan juhlapaikka sai uuden elaman ja se kiinnostaa ja kahdelta vastaajalta tuli
vastaukseksi en seuraa. Ravitsemisliikkeen sosiaalisen median seurattavuuden keskitssa
on asiakkuus, ja seuratessa ravitsemisliiketta pysytadn ajan tasalla toiminnasta ja tuetaan

yritysta.
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Kuvio 8. Ravitsemisliikkeen some-tilin seurantaan vaikuttavat asiat

Vastaajilta kysyttiin ravitsemisliikkeen sivuilla kaynti& sosiaalisen median kautta. 84,2 %
vastaajista kay ravitsemisliikkeiden sivuilla yritysten sosiaalisen median tilien kautta ja va-
hemmisto vastaajista (15,8 %) ei kay ravitsemisliikkeiden sivuilla sosiaalisen median kautta.
Kyselyssa selvitettiin vastaajien ajatuksia ravitsemisliikkeiden aktiivisuudesta sosiaalisessa
mediassa. Valtaosa 76,3 % vastaajista vastasi seuraamiensa ravitsemisliikkeiden olevan
aktiivisia sopivassa maarin (Kuvio 9). Hyvin aktiivisiksi seuraamiaan ravitsemisliikkeité luon-

nehti 8,6 % vastaajista. Vastausvaihtoehtoon ei ollenkaan ei kertynyt yhtaan vastausta.

Ovatko seuraamasi ravitsemisliikkeet aktiivisia sosiaalisessa mediassa?
139 vastausta
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Kuvio 9. Vastaajien seurattavien ravitsemisliikkeiden some-aktiivisuus



Viimeisena kyselyssa haluttiin kartoittaa vastaajien kiinnostusta erilaisia sisaltja kohtaan.
Kysymykseen sai valita useamman vaihtoehdon ja kirjoittaa oman mielipiteensa mielenkiin-
toisesta sisallosta. Keskimaaraisesti vastausvaihtoehdoista valittiin 2,6 kappaletta per vas-
taaja. Suurinta suosiota vastaajien joukossa nautti vastausvaihtoehto asiakkaiden koke-
mukset 79 vastauksella, seuraavaksi suosittu sisaltdehdotus oli vinkit esim. kausiluonteis-
ten tuotteiden kayttd 68 vastauksella, kolmanneksi 65 vastauksella nousi informatiivinen
siséltd, jonka jalkeen tulee 58 vastauksella kilpailut sek&a hyvin tasaisella suosiolla reseptit
ja ruokavideot (Kuvio 10). Vastaajien itsekirjoittamissa vastauksissa oli mainintoja houkut-
televista ruokakuvista, tarjouksista, uutuuksista, ajankohtaisista tiedotteista ja behind the
scenes -materiaalista. Kuluttajia kilnnostaa sisallot, jotka tuottavat heille arvoa seka kerto-

vat yrityksen toiminnasta.

Millaista sisaltoa haluaisit ndhda ravitsemisliikkeilta?
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Kuvio 10. Vastaajia kiinnostava sisélto
6.3 Johtopaatokset

Tutkimustuloksien vastausmaarastéa voidaan paatella, ettd aihe on mahdollisesti ollut vieras
kuluttajille eika taten kiinnostava. Kyselyiden ongelmana on, etta valtaosa ihmisisté on ak-
tiivisesti passiivisia eli kysely jatetaan tietoisesti huomiotta. Kysely pidettiin lyhyena ja mah-
dollisimman yksinkertaisena, jotta kuluttajien halukkuus vastata kyselyyn nousisi. Tyon
luonne yleishyodyllisend tyona saattoi vaikuttaa vastausmaaraan, koska tutkimus ei ole
mink&an organisaation toimeksianto, joten kuluttajat ovat voineet epailla tyon merkitykselli-
syytta. Ravitsemisliikkeita ei tavoitettu, kun kyseltiin jakamisapua kyselylle. Tamé voi johtua
ajoituksesta, silla yhteydenotot lahetettiin touko-kesékuussa eli sesongin aikana ja ottaen



huomioon pandemian tuomat vaikeudet voidaan paatella, etta ravitsemisliikkeilla ei ollut ai-
kaa. Myds se, ettei tutkimus ollut minkaan yrityksen toimeksianto saattoi vaikuttaa ravitse-
misliikkeiden vastaamattomuuteen. Vastausmaardn vahaisyys voi johtua myds jakota-

voista, joilla ei valttamatta tavoitettu tarpeeksi potentiaalisia vastaajia.

Kysely jaettiin naisille suunnatussa Facebook-ryhmassé eiké vastaavanlaista jakotapaa ol-
lut miehille, joten tuloksista ei voida tehdéa johtopaétoksia sukupuolten valisista mielipiteista.
Hylkdamatta yhtdan vastauslomaketta voidaan todeta, etta kiinnostusta kyselyyn oli suku-
puoleen katsomatta. Tuloksista ei voida paatella sukupuolten valilla, ettd kummat seuraavat
enemman ravitsemisliikkeita. Valtaosa vastaajista oli 20—35-vuotiaita. Vastauksien myota
voidaan péaatelld, ettd nuoret aikuiset ovat ikaryhmana aktiivisimpia sosiaalisen median
kayttajia. Innowisen (2021) tekemasta kyselytutkimuksesta kay ilmi, ettd kaikista ikaryh-
mista 20—29-vuotiaat ovat suurin kayttajaryhma. Opinnaytetyon tutkimuksen tuloksissa na-
kyy, ettd 93,5 % vastaajista on useamman kerran padivassa sosiaalisessa mediassa. Tama
viittaa siihen, ettd he nékevat paljon sisdltdja paivan aikana ja ovat helpommin tavoitetta-
vissa sosiaalisessa mediassa. Kaytetyimpind sosiaalisen median kanavina tuloksissa tuli
esiin Facebook ja Instagram. Kyseiset kanavat tuovat kayttajille yhteisollisyytta ja visuaali-
suutta. Suurin osa kuluttajista on helpoiten tavoitettavissa kyseenomaisissa kanavissa. Ku-
ten Innowise (2021) kyselytutkimuksesta voidaan todeta, Instagramin kayttoé kasvoi korona-

aikana. Tama tukee teoriassa kaytyja trendi-ilmidita visuaalisuuden kasvusta.

Vastaajat kertoivat aktiivisuudestaan sosiaalisessa mediassa, ja suurin osa vastaajista on
jokseenkin aktiivisia. Aktiivisuuteen voi vaikuttaa se, ettei julkaisut kiinnosta tai ollaan akitii-
visesti passiivisia. Sosiaalinen media itse voi vaikuttaa aktiivisuuteen ollen parhaimmillaan
yhteiséllistd ja pahimmillaan tuomitsevaa, mikd voi vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen
sosiaalisessa mediassa. Suurin osa vastaajista myonsi olleensa aktiivisia, joko tykan-
neensd, jakaneensa tai kommentoineensa sosiaalisessa mediassa kyselyn jakoaikana.
Helpoin ja neutraalein tapa reagoida on julkaisusta tykkdaminen. Voidaan ajatella, etté ku-

luttajien aktivoimiseksi on tuotettava heité kiinnostavaa ja ajankohtaista sisaltoa.

Kuluttajat seuraavat ravitsemisliikkeitd eniten Facebookin ja Instagramin puolella. Tata il-
miota tukee sosiaalisen median katsaus, jossa todettiin kuluttajien seuraavan bréandeja eni-
ten Instagramissa, Twitterissa ja Facebookissa (Innowise 2021). Instagram ja Facebook
ovat kaytetyimpia kanavia ravitsemisliikkeilld, eik& muita sosiaalisen median kanavien tileja
valttamatta ole kuluttajille saatavilla, mika saattaa nakya kyselyn tuloksissa. Helppokayttoi-
nen Instagram nayttaa julkaisut jarjestyksesséa ja varmasti ravitsemisliikkeen seuraajille,
kun taas Facebookissa algoritmit sekoittavat julkaisujen nakyvyyttd, mutta Facebook I6ytyy

lahes jokaiselta ravitsemisliikkeeltd. Voidaan paatell, etté ravitsemisliikkeet ovat helpoiten



l6ydettavissa kuluttajille kyseisissd kanavissa. Kummassakin kanavassa on erinomaiset
mahdollisuudet tuottaa hyvaa sisaltoa kuluttajille. Tuloksissa oli poikkeamia kahden vastaa-
jan vastatessa en seuraa, josta voidaan tehda johtopaatos, etta vastaajat eivat ole ravitse-

misliikkeiden seuraajissa, vaikka seuraavat sosiaalisessa mediassa ravitsemisliikkeita.

Teorian trendi-ilmidisséa otettiin esille visuaalisuuden kasvu, joka on ndhtavissa tutkimuksen
tuloksissa. Vastaajien suosiossa julkaisutyypeista olivat kuvat ja videot. Laht6kohtaisesti
voidaan paatella visuaalisten paivitysten herattavan kiinnostuksen kuluttajissa helpon kulu-
tuksen ja silmiinpistavyytensa vuoksi. Tekstimuodot ovat my0s kuluttajien mielesta kiinnos-
tavia, joten voidaan ajatella, ettd julkaisumuodosta huolimatta sisaltd on ratkaiseva tekija
kuluttajien kiinnostuksen heréattamisessa. Kyselyyn osallistuneista henkiltista 89,2 % vas-
tasi yrityksen herattavan luottamusta ja positiivista mielikuvaa, kun yritys on sosiaalisessa
mediassa. Ravitsemisliikkeiden oleminen sosiaalisessa mediassa koettiin merkittavaksi,
mika tukee vastaajien mielikuvan kohenemista yrityksesta. Tasta voidaan vetaa johtopaa-
t0s, etta ravitsemisliikkeille on tarkeda olla sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa
selvitettiin vaikuttajia ravitsemisliikkeiden seurannassa. Padasiassa asiakkuus ja aikomus
asiakkaaksi ovat isoimmat vaikuttajat kuluttajille, ettd he seuraavat ravitsemisliikkeita sosi-
aalisessa mediassa. Tutkimuksen tulokset voidaan tulkita niin, ettd asiakkaat haluavat tu-
kea ravitsemisliiketta ja pysya ajan tasalla ravitsemisliikkeen toiminnasta. Kuluttajat, jotka
taas aikovat kayda ravitsemisliikkeessa nakevat yrityksen kiinnostavana ja haluavat kokea
yrityksen tuotteet ja palvelun. Kiinnostus ravitsemisliikettd kohtaan on voinut syntya julkai-
suista, word of mouthin kautta tai yrityksen tuotteista, mik& on johtanut yrityksen seuraami-
seen sosiaalisessa mediassa. Ravitsemisliikkeiden sosiaalisen median kanavien seuran-
taan vaikuttaa myos tydsuhteet. Osa vastaajista kertoi tydskentelevansa itse tai ystavansa
tyoskentelevan yrityksessa, mistéa voidaan paatella, etta ystavan tai omaa tytpaikkaa halu-
taan tukea tai omassa yrityksessa toivotaan henkilékunnan seuraavan yrityksen sosiaalista

mediaa.

Sosiaalisen median kanavien kautta 84,2 % vastaajista vierailee ravitsemisliikkeen verkko-
sivuilla. Tutkimuksessa vastaajista 76,3 % kokee ravitsemisliikkeiden olevan sopivasti ak-
tiivisia. Koska ravitsemisliikkeita ei tiedetd, tutkimuksessa ei voida maaritella aktiivisuutta
sen enempada. Vastaajissa suurinta kiinnostusta herétti sosiaalisen median siséllot, jotka
hyddyttavat kuluttajia ja tuottavat heille arvoa kuten asiakkaiden kokemukset ja vinkit kau-
siluonteisten tuotteiden kaytt6én. Suosiossa oli myds informatiivinen sisaltd, mika viittaa
kuluttajien kiinnostukseen ravitsemisliikkeen toiminnasta ja yrityksen lapinakyvyyden odo-
tuksesta. Kuluttajat haluavat pysya ajan tasalla ravitsemisliikkeen toiminnasta. Kilpailut luo-
vat kiinnostusta kuluttajissa, miké tarkoittaa myos sita, etta kuluttajat ovat aktiivisia toimi-

maan, kun kilpaillaan tuotteesta tai palvelusta. Kilpailu on yksinkertainen tapa saada



kuluttajia aktivoitua sosiaalisessa mediassa eika ruokavideot ja reseptit jadneet kauas
taakse kyselyssa. Téallaiset sisallét parhaimmillaan innostavat kuluttajia testaamaan omia

kykyjaan ja saadaan keskustelua aikaiseksi.



7 Yhteenveto ja pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millainen ravitsemisliikkeiden tuottama sisaltd kiinnos-
taa kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Tyon tarkoituksena oli saada tietoa, jota ravitsemis-
likkeet voisivat hyddyntaa sosiaalisen median kanavissaan kehittéen sisaltéjaan. Tavoite
saavutettiin, koska kyselylla saatiin selville kuluttajien mielenkiinnon kohteet tarjottavien si-
saltdjen suhteen. Kyselyn jakokanavaksi suunniteltin yhtd sosiaalisen median kanavaa,
mutta projektin edetessa paadyttiin hydodyntdmaan useampaa sosiaalisen median kanavaa.
Opinnaytetydsuunnitelmassa mainittiin tavoitteeksi saada vahintaan 130 vastausta, joka to-
teutui vastausmaaran ollessa 139. Suunnitelmassa oli tavoitteena saada vahintaéan kolme
ravitsemisliiketta jakamaan verkkokysely sosiaalisessa mediassaan, mutta tavoite ei toteu-

tunut.

Kaikissa tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Validin tutkimuksen
toteutumista edistetaan tarkan perusjoukon maarittdmiselld, otoksen edustavuudella ja kor-
kealla vastausprosentilla. (Heikkild 2004, 29.) Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutki-
muksen patevyytta, joka arvioi tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita piti mitata. Mit-
tari voi aiheuttaa virheita tuloksiin, jos tutkija kasittelee tuloksia oman ajattelumallinsa mu-
kaisesti eikd vastaajien kasitysten mukaisesti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistet-
tavuutta ja kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan to-
deta kahden eri arvioijan samanlaisesta tuloksesta tai saman tutkittavan kahden eri tutki-
muskerran samasta tuloksesta. (Hirsjarvi ym. 2014, 231-232.) Tutkimuksen luotettavuutta
olisi parantanut kyselyn jakaminen ravitsemisliikkeiden sosiaalisen median kanavilla. Nyt
tulokset koostuivat eri sosiaalisen median kanavien ja yhden Facebook-ryhman vastaajista,
jotka kuuluivat kohderyhmaan, mutta luotettavuutta olisi parantanut yhteisty6 ravitsemisliik-
keiden kanssa tai jos ty0 olisi ollut toimeksianto ravitsemisliikkeeltéd. Tama olisi ollut myods
sukupuolijakauman kannalta hyva asia. Tutkimuksen kyselyn vastausprosenttia eika katoa
voida méaaritelld, koska ty6hon ei otettu mitaan tiettya vastaajajoukkoa vaan se oli yleisesti
kohdistettu taten ravitsemisliikkeiden sosiaalisen median seuraajien méara, on maarittele-
maton. Tutkimus toimii suuntaa antavana ravitsemisliikkeille, silla maarittelemattomaan

seuraajamaaraan otoskoko on pieni, jotta sité voitaisiin yleistdd koko kohderyhméaan.

Tutkimuksen tulokset ovat verrattavissa tutkimuksessa kaytettyyn teoriaan. Parannettavaa
jai tutkimuksen kyselyyn, jossa olisi voinut kiinnittdéa enemmaéan huomiota markkinointiin.
Paaasiassa kysymykset ovat sidoksissa teoriaan, mutta tydssa olisi voinut olla teoriaa ku-
luttajien kaytoksesté sosiaalisessa mediassa, joka olisi sitonut ty6ta vield yhtendisemmaksi.
Tutkimus osoittaa, etta kiinnostavia ovat julkaisut, jotka luovat arvoa ja hyddyttavat kulutta-

jia kuten myds yrityksen toiminnasta kertovat julkaisut, jotka pitéavat kuluttajat ajan tasalla ja



yrityksen lapindkyvana. Sisaltomarkkinointi kuuluu olla suunniteltua ja johdonmukaista yh-
dessa muiden markkinoinnin toimenpiteiden kanssa. Hyva sisaltémarkkinointi on asiakas-
lahtoista ja talla tyolla pyrittin ymmartamaan kuluttajia. Tutkimuksen perusteella voidaan

todeta, etté kunnollisen sisaltomarkkinoinnin tekeminen olisi hyodyllista ravitsemisliikkeille.

Sisaltdjen parantaminen liséisi ravitsemisliikkeiden kiinnostavuutta, kuluttajien sitoutunei-
suutta seka kohentaisi yritysten tunnettavuutta ja asiantuntijuutta. Vaikka kyseessa on pit-
kan aikavalin prosessi, niin voidaan uskoa sisaltémarkkinoinnista olevan hyotya. Teoriassa
kerrottiin tavoittavista, sitouttavista ja aktivoivista sisalldista. Yrityksilla on haasteita tuottaa
muita siséltoja kuin tavoittavia, joten téhan pitaisi kiinnittda huomiota ja luoda sisaltostrate-
gia. Vanhoja sisaltoja ei pida unohtaa, mutta sisallissa pitaisi olla aktivointipisteita. Jatko-
tutkimuksena voisi tehda sisaltdstrategian toiminnallisena opinnaytetyona jollekin ravitse-
misliikkeelle tai mitata erilaisten siséaltdjen toimivuutta kaytanndssa. Vuosien paasta tutki-
muksen voisi toistaa ja verrata sen hetken trendeihin ja tdhan tydhon verraten muutoksia
kuluttajien kayttaytymisessa. Koska tyd keskittyy sisaltdihin, jattaa se tilaa toisenlaiselle tut-

kimukselle, joka voisi keskittya siséltomarkkinoinnin prosessiin.
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Liite 1. Kyselylomake

Sisaltokysely

Olen restonomiopiskelija Minna Moisio LAB-ammattikorkeakoulusta Lappeenrannasta. Teen
yleishyodyllista opinnaytetydta ravitsemisliikkeille tarkoituksenani selvittad millaiset sisallot
ovat kuluttajien mielestd kiinnostavia. Kysely on kohdistettu kuluttajille, jotka sosiaalisessa
mediassa seuraavat jotain ravitsemisliiketta.

Sisdltomarkkinoinnilla on tarkoitus tuottaa arvoa asiakkaille kiinnostavilla ja hyodyllisilla
sisdlloilld. Sisallgilld tarkoitetaan mm. kayttovinkkejd, neuvontaa, videopaétkia,
verkkosivustoja, blogeja, testejd ja kilpailuja.

Vastaamalla oheiseen kyselyyn vaikutatte kehitykseen ravitsemisliikkeiden viestinnéssa
sosiaalisessa mediassa sekd opinndytetyon onnistumiseen. Toivon, ettd teilld olisi
kiinnostusta ja tarvittavaa aikaa lomakkeen tédytioon. Vastauksia kasitelldan
luottamuksellisesti. Tulosten raportointi puolestaan tapahtuu tilastollisesti siten, ettei
yksittdista vastaajaa voida tunnistaa.
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