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The objective of the study was to determine the communication habits of
customers of Minimani Vaasa supermarket. Another objective was to also to
determine how marketing communications of Minimani Vaasa reaches
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more customers.

The theoretical framework of the research consisted of marketing
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LITELUETTELO

LIITE 1. Kyselylomake



1 JOHDANTO

Digimarkkinointi eli myos toisella nimelld tunnettu online markkinointi on
nykypdivana yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista yritykselle. Suurin osa
ihmisista kayttda monia tunteja paivasta selaten eri sosiaalisen median kanavia,
etsien tietoa, viihdettd tai uusia tuotteita internetistd. Vaikkakin digitaaliset
laitteet ja sosiaalisen median kayttd ovat kasvattaneet suosiotaan viimeisten
vuosien ajan, on hyva muistaa, etta perinteinen markkinointi pysyy yha tarkeana
osana markkinointiviestintdd ja sen toteuttaminen tukee myods jatkossa

digimarkkinointia. (Chaffey 2022.)

2020-luvulla ldhes kaikilla yrityksilla on oma verkkosivunsa ja valittuna jokin
sosiaalisen median kanava, jossa he toteuttavat markkinointiviestintaan. Pelkka
lasndolo sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riitd, jos tavoiteltu kohderyhma ei
loyda yritystd, yritetddan tavoittaa vaaraa kohderyhmaa vaardsta kanavasta,
kohderyhma ei koe tuotettua sisaltéa mielekkaaksi tai he eivat ala seuraamaan
yrityksen sosiaalisen median sivuja. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 50.)
Tarkoituksena ei ole endd nykypdivana tarjota jokaiselle jotakin, vaan
markkinoinnin tarkka kohdentaminen oikealle kohderyhmalle on ratkaisevan
tarkeaa. Sisallon tarkeys nousee jatkuvasti ja sisdllon tuleekin olla ennalta hyvin
suunniteltua seka sen tulee vedota haluttuun kohderyhmaan, jotta markkinointi

voi onnistua.

Sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvasti lisdada. Nopeissa muutoksissa ja
erilaisissa trendeissd voi olla vaikea pysya mukana. (Lahtinen 2022.) Varsinkin
paivittdistavarakauppojen voi olla vaikea mukautua nopeaan muutokseen, silla
suurin  osa niiden  markkinointiviestinndasta  tapahtuu  perinteisten
markkinointiviestintdkanavien kautta. (Jaaskeldinen 2020.) Taman takia koin
tarkedksi aiheeksi keskittya markkinointiviestinnan tavoittavuuteen sosiaalisessa
mediassa erityisesti paivittdistavarakaupan kohdalla. Yritykseksi valikoitui

Vaasassa sijaitseva Minimani, silla tyoskentelen itse yrityksessa ja koen myymalan
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markkinointiviestinnan sosiaalisessa mediassa olevan vield alkutekijoissa.
Myymaldn sosiaalisen median kehittaminen on tarkeas, silla sen avulla voidaan
tavoittaa erityisesti nuoria ja sosiaalisessa mediassa aktiivisesti olevia aikuisia.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 317.)

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman  tutkimuksen  tavoitteena on  selvittdd Vaasan  Minimanin
markkinointiviestinnan tavoittavuuden nykytilanne sosiaalisessa mediassa ja
kuinka sita voitaisiin kehittdaa. Tutkimuksen tavoitteena on myo6s saada selkeampi
kokonaiskuva myymalan asiakaskunnan sosiaalisen median kayttotottumuksista.
Tarkoituksena on muodostaa selkedmpi ja rajatumpi kuva kohderyhmistg, joille
markkinointia olisi hyodyllista kohdentaa sosiaalisessa mediassa ja jotka voitaisiin

tavoittaa parhaiten eri sosiaalisen media kanavissa.

1.2 Toimeksiantajayritys

Opinndytetyon toimeksiantajayrityksena toimii Vaasan Minimani. Vaasan
Minimani toteuttaa markkinointiviestintda suomen sekd ruotsin kielelld, silla
Vaasassa ruotsinkielisia on 23 % vdestOstd ja monessa Vaasaa ymparoivissa
kaupungeissa prosentti on tatdkin korkeampi. (Tilastokeskus 2019.) Vaasan
Minimani on osa Minimani-hypermarketketjua, joka perustettiin vuonna 1986.
Ketjuun kuuluu Vaasan myymalan lisaksi viisi muuta myymalaa, jotka sijaitsevat
eri puolilla Suomea. Minimanin laaja tuotevalikoima koostuu kotimaisista ja
kansainvalisistd tuotteista liittyen syomiseen, pukeutumiseen, kosmetiikkaan,
rakentamiseen, vapaa-aikaan ja asumiseen. Minimanilla on myymaldidensa lisaksi

oma verkkokauppa, joka toimittaa tuotteita Manner-Suomeen. (Minimani 2022.)

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Markkinointiviestinta  pitaa  sisalladn  perinteisen  sekd  digitaalisen
markkinointiviestinnan. Aihe-alueena markkinointiviestind on laaja, joten sen

rajaaminen vain sosiaaliseen mediaan mahdollistaa aiheeseen paremman
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syventymisen. Opinndytetyossa kdaydaan lapi lyhyesti perinteisen markkinoinnin
keinot, mutta pdapaino on digitaalisessa  markkinointiviestinnadssa.
Toimeksiantajan toiveena on selvittdd, mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen
markkinointiviestinndn tdamanhetkisesta tilanteesta sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksella halutaan myds saada parempi kasitys siitda, mita asiakkaat toivovat
markkinointiviestinnan sisaltavan tulevaisuudessa. Yrityksen padpaino on
perinteisessd markkinointiviestinndssa, joka toteutuu televisiomainontana ja
Minimanin omana mainoslehtend. Digitaalisessa markkinointiviestinndssa
tarkedssa asemassa on sdahkopostimarkkinointi, joka toteutuu viikoittaisten
uutiskirjeiden muodossa. Yrityksen padsaantoiset sosiaalisen median kanavat ovat
talla hetkellda Facebook ja Instagram, joista Facebook on naistd ensisijainen
markkinointikanava. Koska yritys ei toteuta markkinointiviestintdaa muissa
sosiaalisen median kanavissa, ei myoskaan tassa opinnaytetyodssa kasitelld muita
kanavia tarkemmin. Muiden sosiaalisten media kanavien tarkempi tutkiminen ei
tuo opinnaytetydlle lisdarvoa, kun toimeksiantaja yritys ei koe ajankohtaiseksi

laajentaa toimintaansa Facebookin ja Instagramin ulkopuolelle.

1.4 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmaksi muodostui ”Vaasan Minimanin markkinointiviestinnan

tavoittavuuden selvittdminen sosiaalisessa mediassa seka sen kehittaminen”

Tutkimusongelmasta on johdettu kolme tutkimuskysymystd, joiden avulla

saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Kysymykset ovat:

e Mitka sosiaalisen median kanavat nousevat esille tavoittavuuden
nakokulmasta?

e Miten asiakkaat kokevat Vaasan Minimani onnistuneet markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa?

e Miten markkinointiviestintaa voisi kehittda tulevaisuudessa, jotta se
tavoittaisi asiakkaita tehokkaammin ja siitd saataisiin maksimaalinen

hyoty irti?
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1.5 Tutkimusty6n rakenne ja menetelmat

Opinnaytetyo on jaettu kahteen eri osioon, teoreettiseen ja empiiriseen osioon.
Teoreettisessa osiossa kasitellddn markkinointiviestintdd ja sen tavoittavuutta,
seka sosiaalista mediaa, sen kanavia ja niissa markkinointia. Tyén empiirisessa
osiossa (Luku 6) kaydaan lapi erilaisia tutkimusmenetelmia, seka perustellaan
opinnaytetyossa kaytettavan tutkimusmenetelman valintaa. Empiirisessa osiossa
kaydaan lapi myds tutkimuksen toteutus. Toteutuksessa kdydaan lapi
tutkimukseen vastaajat seka esitellaan kyselylomake. Viimeisena luvussa kdydaan

lapi tuloksien analysointi.

Kyselylomakkeen vastausten analysoinnin ja niistd johdettujen johtopaatoksien
jalkeen luodaan toimeksiantajalle toimenpidesuositukset, jotta saaduista

vastauksista ja analyyseista saadaan rakennettua kaytdannollisia ohjeita.
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2  MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi viittaa kaikkiin niihin tapahtumiin, joita yritys tekee mainostaakseen
tuotteitaan tai palvelujaan. Markkinointiin sisdltyy mainostaminen, myyminen
seka tuotteiden vienti joko asiakkaille tai toisille yrityksille. (Twin 2021.) Termi
viestintd on maaritelty Cambridge Dictionary:ssa (2022) tietojen ja viestien

jakamiseksi erityisesti silloin, kun se lisdd ymmarrysta ihmisten tai ryhmien valilla.

Markkinointiviestintda on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja siind on kyse
kokonaisviestinnastd. Perustana kokonaisviestinndlle on ajatus siita, etta
markkinointiviestinndssa ei ole kyse vain suunnitelluista viestintatoimenpiteista,
kuten mainonnasta televisiossa tai painetussa mediassa, vaan siihen kuuluu myos
suunnittelematon viestinta. Suunnittelematon viestinta voi olla viestintaa, joka
tapahtuu palveluprosessin  aikana, esimerkiksi kun tyontekijat ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Markkinointiviestinndn perimmainen
tarkoitus on rakentaa yrityksen tunnettavuutta suhteessa kilpailijoihin, tukea
myyntid ja vyllapitdd asiakassuhteita, sekd luoda luottamusta vyrityksen ja

asiakkaiden valilla. (Gronroos 2020, 265; Bergstrom & Leppadnen 2015, 301.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen ryhmaan, ei-digitaaliseen eli
perinteiseen markkinointiviestintdan ja digitaaliseen markkinointiviestintdan.
Perinteinen markkinointiviestinta kattaa valineet, kuten sanoma-, aikakauslehti- ja
televisiomainonnan. Nama perinteiset markkinointiviestinndn kanavat ovat
joutuneet puolustusasemiin digitaalisten medioiden vallatessa koko ajan lisaa
osuutta mainonnasta. Talla hetkella suosituimmat digitaaliset
markkinointimuodot ovat Googlen hakukone, display-mainonta ja sosiaalisen
median maksettu markkinointi. Muita digitaalisia markkinointimuotoja ovat myos
hakukoneoptimointi, sahkopostimarkkinointi, esimerkiksi uutiskirjeen
lahettaminen asiakkaille, ei-maksettu sosiaalisen median markkinointi ja
nettisivut. Vaikkakin digitaaliset markkinointimuodot ja -kanavat lisdantyvat ja

kasvattavat jatkuvasti suosiota, perinteiset markkinointikanavat tavoittavat
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edelleen hyvin ihmisid seka niitd kdytetddan yha useimmin tukemaan digitaalista
markkinointia. Onkin tavallista, ettd yritys yhdistaa perinteisen ja digitaalisen
markkinoinnin, jotta saavutetaan mahdollisimman suuri kohderyhma. (Bergstrom

ym. 2015, 312; Kubla 2022.)

2.1 Perinteinen markkinointiviestinta

Perinteinen markkinointi, joka tunnettaan myds usein nimella offline markkinointi,
kattaa nimensd mukaan kaiken markkinointiviestinnan, joka ei tapahdu
internetissa. Perinteiset markkinointiviestinndn muodot seka kanavat ovat
vanhimpia markkinoinnin muotoja ja niihin lukeutuu muun muassa
myyntipuhelut, painettu mainonta, radio-, televisio- ja ulkomainonta seka

suoramarkkinointi postin valityksella. (Helloprint UK 2019.)

Perinteinen markkinointi on hyodyllinen markkinointiviestinnan keino, silla sen
avulla yritys voi rakentaa luottamusta asiakkaisiin nopeammin, sen sijaan, etta
yritys  keskittyisi  pelkdstdadan digitaaliseen  markkinointiin.  Perinteisen
markkinoinnin tavoittavuus voi olla monissa tapauksissa parempi kuin
digitaalisella markkinoinnilla, silla silta on vaikea viélttyd ja se saa aikaan
pidempiaikaisen vaikutuksen sen nakijaan. Perinteistd mainontaa nakee melkein
kaikkialla ja se voi olla muodoltaan esimerkiksi ulkomainontaa, johon kuuluu
perinteiset julisteet ja mainostaulut. Perinteiseen mainontaan sisaltyy myods
erilaiset ilmaisndytteet ja mainokset tuotteiden pakkauksissa. Perinteinen
markkinointi jaa usein paremmin mieleen, silld sen lukeminen vaatii enemman
keskittymista kuin internetissa automaattisesti avautuvat “pop-up” -mainokset.
Perinteinen markkinointiviestintd tavoittaa myos ne ihmiset, jotka eivat kayta

aktiivisesti tai ollenkaan internetia. (Helloprint UK 2019.)

Perinteisessa markkinoinnissa on my6s omat haasteensa. Sen toimivuutta ja
tehokuutta on vaikea mitata tarkasti, vaikkakin joitakin perinteisen markkinoinnin
muotoja voidaan jo nykyadan seurata erilaisilla mittareilla. Ulkomainontaa ja sen

eri muotojen tehokkuuden mittaaminen on kuitenkin ldhes mahdotonta.
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Perinteinen markkinointiviestinta voi olla myds hyvin hintavaa, silla esimerkiksi
mainostaminen lehdissa seka mainostauluissa ja televisiossa on kallista. Hintaan
vaikuttaa mainonnan jakelun laajuus, tyovoiman kustannus ja mainoksen koko.
Televisiossa mainostaminen, esimerkiksi MTV3 kanavalla, maksaa arviolta noin
2100 €, kun mainoksen pituus on 10 sekuntia, halutaan mainostaa kuukauden ajan
ja saavuttaa 200 000 kontaktia idltd 25—-64-vuotiaat. (Helloprint UK 2019; Mediani
2022.)

Vaikkakin perinteisen markkinoinnin tavoittavuus voi olla joissakin tilanteissa
parempi kuin digitaalisen markkinoinnin, on se my6s yksi perinteisen
markkinoinnin heikkouksista. Perinteinen markkinointi on riippuvainen siihen
kdytettavasta budjetista, jolloin pienelld budjetilla mainostaminen ei
todennadkdisesti saavuta isoa joukkoa ihmisid, eika nadin ollen vaikuta yrityksen
brandiin suuresti. Perinteisessd markkinoinnissa on myds ennalta maaratyt
aikarajoitukset, jolloin mainos ndytetdaan vain sen ajan, mika on ennakkoon

maksettu. (Helloprint UK 2019.)

Talla hetkelld suurin osa padivittdistavarakauppojen markkinointiviestinnasta

tapahtuu perinteisten markkinointikanavien kautta. (Jaaskeldinen 2020.)

2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta tapahtuu verkossa ja hyédyntda sen tarjoamia
tyokaluja kasvattaessaan yrityksen branditietoisuutta. Digitaaliseen
markkinointiin kuuluu muun muassa hakukoneoptimointi, verkkosivut, sosiaalinen
media, verkkomainonta ja sahkopostimarkkinointi. Digitaalinen markkinointi
voidaan siis maaritella markkinoinniksi, jossa jonkinlaista digitaalista teknologiaa
on hyoddynnetty. Tarkempaa ja syvempad madritelmada digitaalisesta
markkinoinnista on vaikea antaa, silld sen maarittaminen riippuu suureksi osaksi
siitd, miten yritys itse maarittaa kasitteen markkinointi sekd mita digitaalisia
teknologioita yritys sisdltda tekeméaansa markkinointiin. (Helloprint UK 2019;

Lahtinen ym. 2022, 17.)
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Digitaalisen markkinointiviestinnan kehitys voidaan jakaa kolmeen eri ajanjaksoon
eli niin sanottuihin aaltoihin. Digitaalisen markkinoinnin ensimmainen aalto
sijoittuu  1990-luvun puolivaliin, jolloin markkinointi matkapuhelimissa ja
tietokoneissa alkoi yleistymaan. Talloin ilmestyivat myos ensimmaiset graafiset
internetselaimet, kuten pankkien verkkosivut ja niiden verkkopankit, hakukoneet
kuten Google ja Yahoo, seka ensimmaiset verkkokaupat kuten eBay ja Amazon.
Digitaalisen markkinoinnin toisen aallon synty sijoitetaan usein 2000-luvun
puolivaliin, jolloin ensimmadiset sosiaalisen median palvelut kehitettiin. Naihin
lukeutuu muun muassa LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube.
Digitaalisen markkinoinnin toista aaltoa kuvaillaan aikakaudeksi, jolloin
markkinoinnin ja liiketoiminnan nakdkulmasta tarkeimmiksi kasitteiksi nousi
verkosta hakeminen, monikanavaisuus, brandi ja seuraajastrategiat. Digitaalisen
markkinoinnin kolmas ja nykyinen aalto alkoi vuonna 2015, jolloin internet alkoi
vahvasti siirtyd mobiililaitteille. Aikakaudelle ominaisia piirteita ovat
sisaltémarkkinoinnin tarkeys, sosiaalisten media alustojen muuttuminen
nykyiseen muotoon ja niiden kayttaminen mainoskanavina, seka "mobile first” -
ajattelumalli. ”"Mobile first” -ajattelulla tarkoitetaan sitd, etta nykyaan verkkosivut,
sovellukset seka sivustot suunnitellaan ensisijaisesti kaytettavaksi dlypuhelimilla.

(Lahtinen ym. 2022, 20-23.)

Nykyisin toteutettavan digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta pystytaan
mittaamaan tarkemmin kuin perinteisen markkinoinnin. Digitaalisessa
markkinoinnissa pystytaan helposti seuraamaan reaaliaikaisia tuloksia esimerkiksi
mainoskampanjalle. On mahdollista myds seurata mainokselle saatua
katsojamaaraa sekda tarkkailla, mita toimenpiteitd on seurannut mainoksen
nakemisen jalkeen. Halutessa digitaalinen markkinointi voi olla maailmanlaajuista,
eikd ndin ollen rajoitu vain tiettyyn kaupunkiin tai maahan. Digitaalinen
markkinointi on edullista ja kaikille saatavilla, on yritys sitten iso tai pieni, juuri
aloittanut tai ollut alalla jo pitkdan. Digitaalinen markkinointi sallii suoran ja
valittdbman palautteen asiakkailta, mikd auttaa luomaan vahvemman suhteen

asiakkaiden kanssa. (Helloprint UK 2019.)
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Digitaalinen markkinointi ei nimensda mukaisesti pysty tavoittamaan niita
asiakkaita, jotka eivat ole internetissa tai ovat esimerkiksi estaneet mainokset

digitaalisissa laitteissa. (Helloprint UK 2019.)

Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimix (marketing mix) on kokoelma markkinoinnin
peruskilpailukeinoista, jotka muodostavat yhdistelman, jota kutsutaan 4P-malliksi

(4P model). Malli saa nimen sen eri osa alueista, joita ovat:

e Tuote (product): tuotteen tai palvelun tulisi ihanteellisesti olla sellainen,
jolle on kysyntaa tai vastakohtaisesti jokin uutuus tuote, konsepti tai
palvelu, mille syntyy kysyntda sen erilaisuuden vuoksi.

e Hinta (price): hinnan tulee olla kilpailukykyinen, mutta silti tehda voittoa
yritykselle. Yrityksen tulee miettia tarkkaan myos mahdolliset alennukset
tuotteista tai palveluista seka sen, minkalaisen viestin se valittaa
kuluttajille. Alennetut hinnat voivat tietyissa tilanteissa viestittaa
asiakkaille negatiivisia mielikuvia, esimerkiksi tuotteen olevan huono
laatuinen.

e Saatavuus (place): tuotteen saatavuus ei rajaudu vain tuotteen
myymiseen tarkkaan valituissa kaupoissa, jotta haluttu kohderyhma
|6ytaa tuotteen. Saatavuus tarkoittaa tuotteen sijoittamista ja
markkinoimista myds elokuvissa, tv-sarjoissa tai internet-sivuilla, jotta
tuotteelle tai palvelulle saadaan mahdollisimman paljon nakyvyytta.

e Markkinointiviestinta (promotion): markkinointiviestinnan tulee sisaltaa
mainosstrategian, ulkoiset suhteet sekd mainonnan. Tuotteen tai
palvelun markkinoinnin tavoitteena on luoda kuluttajille syy ja myos halu

ostaa markkinoitava tuote tai palvelu. (Twin 2022.)
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4P-malli on saanut osakseen kritiikkia vuosien varrella, silld sen perusta on

vahvasti tuoteldhtéinen. Na&in ollen sita pidetddan lilan vanhanaikaisena

ajattelutapana 2020-luvulla. 4P-mallia on ajan myota kehitelty ja se on saanut

lisdkseen erilasia laajennuksia. Tunnetuin versio markkinointimix laajennuksesta

(extended marketing mix) on Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 7P-malli. 7P-

malliin on lisatty neljan alkuperaisen kilpailukeinon lisaksi:

henkildsto ja asiakkaat (people), joka viittaa tyontekijoihin, jotka ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

toimintatavat ja prosessit (processes), viittaa niihin toimintoihin, joita
kaytetaan, kun tuotetaan palvelua asiakkaalle.

palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evidence) viittaa tilaan
tai paikkaan, missa yrityksen edustajat (henkilostd) ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Bergstrom ym. 2015, 124;

Kenton 2020.)

Uusia muunnelmia 4P-mallista on ehdotettu esimerkiksi lisdaamalla kilpailukeinoja,

joita voitaisiin hyddyntad internetmarkkinoinnissa sekd markkinoinnissa, joka

hyodyntda uutta teknologiaa. Naita kilpailukeinoja ovat muun muassa

personointi (personalization), tarkoittaa myytavien tuotteiden ja
palvelujen personointia asiakkaille, silloin kuin myyntikanavana toimii
internet.

osallistaminen (participation), tarkoittaa asiakkaiden mukaan ottamista
tuotekehitykseen ja markkinointiviestinnan suunnitteluun.
verkostoituminen (peer-to-peer, P2P), eli pyritddan vuorovaikutukseen
asiakkaiden kanssa ja talla tavoin luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita.

(Bergstrém ym. 2015, 124.)
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2.3 Mainoskanavien tavoittavuus

Suomen johtava markkinatutkimusyritys Kantar TNS Oy teki vuonna 2021
tutkimuksen suomalaisten paivittdisesta median kadytostd. Ensimmaiselld
vuosipuoliskolla vuonna 2020 suomalaisten mediapadivan keskimaardinen pituus
oli 9,5 tuntia. Alla olevassa kuvassa (ks. kuva 1.) on kuvattu suomalaisten
paivittdinen ajankdyttdé medioissa seka saadut minuuttimaarat. Minuuttimaarien
jakautuminen eri mediaryhmille on esitetty taulukossa prosentteina. (Kantar

2021.)

Ajankaytto medioihin — minuuttimaarien jakautuminen mediaryhmille, %

Suomalaisen mediapaiva

Muut 20 % Lehdet 16 %
Some Sanoma-, ip-, iimaisjakelulehdet, painetut

Sanoma-, ip-, iimaisjakelulehdet, verkkopalv.
Aikakauslehdet, painetut
Aikakauslehdet, verkkopalvelut

Mobiilipelaaminen
Muut netin kayttdkohteet
Elokuvat elokuvateatterissa

-

Radio ja audio 21 %

Radio, lahetysaikaan
Radio, netin kautta

Musiikin suoratoistopalvelut
Audio, podcast

Tv ja video 44 %

Televisio, maksu-tv, lineaarinen
Televisio, netti-tv

SVOD

Videopalvelut

ICANTAR Lahde: Kantarin Mind-tietopankki H1/2020, N=10 253

Kuva 1. Suomalaisten median kaytto (Kantar 2021.)

Kuten kuvasta 1. tulee ilmi, jakaantuu suurin paivittain kaytetty minuuttimaara TV-
ja videosarakkeeseen (44 %). Mediaryhma, joka sisdltaa radion ja audion kerasi
toiseksi eniten minuutteja (21 %). Prosentin erolla (20 %) kolmanneksi tuli
mediaryhma "muut”, joka pitda sisalldan sosiaalisen median, mobiilipelaamisen,
muut netin kayttokohteet seka elokuvat elokuvateatterissa. Viimeisena ryhmana
tuli lehdet (16 %). Osa kaytetysta ajasta oli paallekkaista, mika tarkoittaa, etta
esimerkiksi kahta eri mediaryhmaan kuuluvaa mediaa oli kdytetty samanaikaisesti.

(Kantar 2021.)
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Kohderyhmat

Kohderyhman tarkka rajaaminen ja tunteminen on tarkeads, jotta
markkinointiviestinnastd saadaan mahdollisimman tehokasta. Kohderyhmaa
voidaan rajata eri perusteilla, esimerkiksi ian, sijainnin, ammatin, sukupuolen,
mielenkiinnon kohteiden tai tulojen mukaan. Etsimalld yhdistavia tekijoita
asiakkaiden valilla saadaan luotua homogeenisia ryhmia, jotka jaetaan taas
toisistaan eridviin segmentteihin. Naistd muodostetuista segmenteista valitaan
yksi tai useampi yrityksen kohderyhmaéksi (ks. kuva 2.). (Grénroos 2020, 311;

Marketing evolution 2022.)

[ Nykyiset ja mahdolliset tulevat asiakkaat

Hnmngeenlset ryhmat

ielenkiinnon
kohteet

) |
Y Y Y

[ Segmentti 1 ‘ [ Segmentti 2 ‘ [ Segmentti 3 ‘

Kuva 2. Segmenttien muodostaminen

Kohderyhman tai ryhmien laajuus riippuu myytavasta tuotteesta tai palvelusta.
Esimerkiksi paivittaistavarakaupoilla erilaisia kohderyhmia on monia, silla jokainen

kayttaa niita jossain vaiheessa. Segmenttien suuruudesta ja monipuolisuudesta
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huolimatta on hyva muistaa, ettd asiakkaat tahtovat tulla kohdelluiksi yksil6ina.

(Grénroos 2020, 311; Marketing evolution 2022.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Investopedian (Hayes 2021) mukaan termi sosiaalisen median markkinointi
”socoial media marketing, SMM"” viittaa kaikkiin sosiaalisten verkostojen ja
sosiaalisten medioiden kayttéon yrityksen markkinoidessa sen tuotteita ja
palveluja. Sosiaalisen median suosio niin kuluttajien henkilokohtaisessa kaytossa
kuin markkinointiviestinnan valineena kasvaa jatkuvasti uusien kanavien ja
valineiden lisdantyessa. Tunnetuimmat sosiaalisen median alustat vuonna 2022
ovat Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, Instagram, Snapchat ja uusimpana
TikTok. Talla hetkelld sosiaalinen media on keskeisessd osassa myynnin
edistamisessa ja yrityksen imagon seka brandin rakentamisessa. Sosiaalinen media
on tdrkedssa roolissa myds, kun yritys haluaa tavoittaa erityisesti nuoria seka
sosiaalisessa mediassa aktiivisesti olevia aikuisia. Tilastokeskuksen tekemdn
vuotuisen ”Vdestdn tieto- ja viestintdtekniikan kaytt6” tutkimuksen mukaan
sosiaalista mediaa kayttada jopa 94 prosenttia 16-24-vuotiaista ja 16-89-
vuotiaiden suomalaisten keskuudessa prosentti on jo 70. (Bergstrom ym. 2015,

317; Valtari 2022; Lahtinen ym. 2022.)

Taman paivan kuluttajat etsivat ensimmaisena tietoa internetista ja sosiaalisesta
mediasta, kun he haluavat saada enemman tietoa tuotteesta, palvelusta tai
yrityksesta. Sosiaalinen media tarjoaa alustan, jossa kuluttaja voi |6ytdaa muita
kuluttajia puhumasta ja jakamasta sisaltéa seka kokemuksia etsitysta yrityksesta,
tuotteesta tai palvelusta. Taman takia yrityksille on tana paivana tarkeaa omata
sosiaalisen median profiili ja olla lasnd keskusteluissa. Sosiaalisessa mediassa
markkinointi on my6s talla hetkelld yksi kustannustehokkaimmista markkinoinnin
keinoista, silla profiilin luominen omalle yritykselle ja julkaisujen tekeminen on
ilmaista. Tama mahdollistaa jokaisen yrityksen osallistumisen sosiaalisen mediaan
budjetista riippumatta, sekd on monesti monen aloittavan yrityksen ensimmainen

markkinoinnin kanava. (Henderson 2020.)
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3.1 Sosiaalisen median kdytto Suomessa

DNA toteutti vuonna 2021 vuosittaisen tutkimuksensa, joka kasitteli suomalaisten
digitaalisia elamantapoja vuonna 2021. Tutkimuksen kohderyhmana oli 16-74-
vuotiaat suomalaiset ja vastauksia saatiin kerattya yhteensa 1007 kappaletta.

(DNA 2021.)

Mit4 seuraavista sosiaalisista medioista kaytat? Merkitse myds, miten usein kaytat/seuraat eri palveluita.
Kayttd paivittain: Kayttd lukuisia kertoja paivéssa + 1-2 kit paivéissa.
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Kuva 3. Sosiaalisen median kdytto ja aika ikdaryhmittain (DNA 2021)

Eroja eri ikdaryhmien sosiaalisten medioiden paivittdaisen kayton valilla oli
esimerkiksi Facebookin osalta vahaiset (ks. kuva 3.). Instagramin kdytossa erot
olivat huomattavasti isompia, kun 16—-24 vuotiaista 59 % ja 25—34-vuotiaista 56 %
kertoivat kayttavansa Instagramia paivittdin. Sen sijaan 35—-44-vuotiaista 37 % ja
45-54-vuotiaista neljas osa (28 %) kertoivat kdyttdvansa sita paivittain. Instagram
Tarina-ominaisuuden kayttdé on kasvanut 16—24-vuotiaiden keskuudessa 10 % ja

25—-34-vuotiaiden keskuudessa 7 % vuodesta 2020. (DNA 2021.)

Suurinta eroa eri ikdryhmien sosiaalisten media kanavien kaytossd huomataan
TikTok ja Snapchat -sovelluksissa. Snapchat -sovellusta kertoi kdyttavan lukuisia
kertoja paivassa jopa 71 % prosenttia 16—24-vuotiaista kun taas 25—-34-vuotiaissa
prosentti oli huomattavasti pienempi (29 %). TikTok -sovelluksen kaytossa oli

huomattavissa samanlainen kaava kuin Snapchat -sovelluksen kaytossa.
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Vastaajista noin puolet (52 %) 16—24-vuotiaista kertoivat kdyttavansa TikTok -
sovellusta padivittdin ja kun taas prosentti oli vain 19 25-35-vuotiaiden
keskuudessa. DNA:n toteuttaman tutkimuksen perusteella Snapchat ja TikTok -
sovellukset ovat selvdsti nuoremman sukupolven suosiossa ja kayttdjien iat

painottuvat 16—24-vuoden valille. (DNA 2021.)

Mita i iaalisi inista kéytat? itse myds, miten usein kiytit'seuraat eri palveluita.
Kaytto paivittdin: Lukuisia kertoja paivassa + 1-2 krt paivassa.
(n = 1007)
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Kuva 4. Sosiaalisen median paivittdinen kaytto (DNA 2021)

Vertaillessa vuosien 2019-2021 muutoksia vastaajien sosiaalisten medioiden
paivittdisessa kaytossa (ks. kuva 4.) huomataan eniten kasvua TikTok -sovelluksen
kohdalla. Sovelluksen paivittdainen kayttd on kasvanut vuodesta 2019 yhteensa 11
% ja vuonna 2021 13 % kaikista vastanneista kertoi kdyttavansa TikTok -sovellusta
useita kertoja paivassa. Muissa sosiaalisen median kanavissa selkeda isoa kasvua

tai nousua eri vuosien valilla ei ollut havaittavissa. (DNA 2021.)
3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle lukuisia eri alustoja, joissa se voi tehda
sisdlléntuotantoa ja markkinoida tarjoamiaan palveluja tai tuotteita. Yrityksen
tuleekin miettid, missa kanavissa he tavoittavat asiakkaansa parhaiten ja keskittaa

markkinointiviestinta naihin kanaviin. (Lahtinen ym. 2022, 234; Valtari 2022.)

Markkinoinnissa tavoittavuudella tarkoitetaan yhteen laskettua ihmismaaraa,
jotka ovat nahneet mainoksen tai julkaisun. Tavoittavuus voidaan jakaa varsinkin

sosiaalisessa mediassa kolmeen eri ryhmaan: orgaaninen, maksettu ja viraali
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(viral) tavoittavuus. Orgaaninen eli luonnollinen tavoittavuus viittaa niihin
ihmisiin, jotka nakivat julkaisun tai mainoksen esimerkiksi omalla Facebook tai
Instagram seinalld, ilman ettd julkaisuun oli kaytetty maksettua mainontaa.
Maksettu tavoittavuus viittaa nimensa mukaisesti siihen ryhmaan, joka naki
maksetulla mainonnalla tehostetun julkaisun tai mainoksen. Viraalilla
tavoittavuudella tarkoitetaan niita ihmisia, jotka nakivat julkaisun tai mainoksen,
koska yksi tai useampi heidan ystavistdaan tai laheisistdan oli vuorovaikutuksessa
julkaisun kanssa. Sanaa ”viraali” kdytetaan varsinkin internetissa kuvaamaan
ilmiota, jolloin jokin kuva, video tai teksti levida erittdin nopeasti ja kiertaa

henkil6lta toiselle. (Zarzycki 2018.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei enda ole vain tuotteiden tai palvelujen
myyntia mahdollisille asiakkaille. Menestyksekkaat yritykset luovat yhteyden ja
kommunikoivat yleisonsa kanssa sosiaalisessa mediassa ja ndin rakentavat
samanaikaisesti luottamusta sekd pitkdaikaisia suhteita asiakkaan ja yrityksen
vdlilla. Kommunikointia on muun muassa asiakkaiden kommentteihin
vastaaminen seka tilanteen mukaan avun ja ratkaisun tarjoaminen. (Henderson

2020.)

Tarkeda tavoittavuuden kannalta on tietda, mita tuotetulla sisdll6lla haetaan ja
keta yritetaan tavoittaa. Ihmiset kayttavat eri sosiaalisen median kanavia eri
tarkoituksiin, jolloin ei mydskaan kanaviin tuotettu sisaltd voi olla taysin samaa
sovelluksesta toiseen. Yrityksen tulee varmistaa, ettd jaettu sisaltd on selkeda seka

houkuttelevaa ja se on toteutettu oikeassa kanavassa. (Henderson 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on noussut selvasti viime vuosien aikana.
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu yhteistyossa
vaikuttajan kanssa. Vaikuttaja voi olla esimerkiksi bloggaaja, Instagram-vaikuttaja,
tubettaja, tiktokkaaja, artisti, urheilija tai nayttelija. Vaikuttajamarkkinoinnilla

tarkoitetaan yleensa pidempiaikaista yhteistyotd, eika esimerkiksi vain yhta
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irrallista mainoskampanjaa. Pitkdaikainen yhteistyd ndyttdada kuluttajan
nakokulmasta uskottavalta ja lisda brandin luotettavuutta kuluttajan silmissa seka
sitouttaa samalla vaikuttajan yleis6a markkinoituun brandiin.
Vaikuttajamarkkinointia tehdessa on tarkeinta 10ytaa oikea vaikuttaja, joka jakaa
yrityksen kanssa samoja arvoja ja ndin ollen myds sopii mainostamaan yrityksen

tarjoamia tuotteita tai palveluja. (Lahtinen ym. 2022, 238; Weckstrom 2021.)

Vuonna 2019 Yhdysvalloissa tehtiin tutkimus, johon osallistui yhteensa 600
yhdysvaltalaista, jotka seurasivat yhtda tai useampaa vaikuttajaa sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksessa selvitettiin, ettd 70 % vastaajista luotti seuraamaansa
vaikuttajaan yhtd paljon tai jopa enemmaéan kuin ystdviensd mielipiteeseen.
Vastaajista jopa 78 % luotti vaikuttajien tuottamaan sisdltoon enemman kuin
perinteisiin mainoksiin. (Lahtinen ym. 2022, 238.) Vaikuttajamarkkinoinnin maara
on myo6s Suomessa ollut jo hetken aikaa kasvussa ja vuonna 2020 sen maara oli
noin 27,9 miljoonaa euroa. Suomessa jo yli puolet (58 %) mainostajista kayttaa
vaikuttajamarkkinointia. Suosituin vaikuttajamarkkinoinnin sosiaalisen median
kanava on talla hetkelld Instagram, jonka ldhes 90 % mainostajista kokee
strategisesti  tarkeimmaksi  vaikuttajamarkkinoinnin  kanavaksi.  Kuten
Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan, myds Suomessa iso osa (49 %)
kuluttajista luottaa enemman vaikuttajan kuin brandin tai yrityksen suositukseen.

(Weckstrom 2021.)

3.3 Tavoittavuuden mittaaminen sosiaalisessa mediassa

Tavoittavuuden mittaamisessa mitataan mainonnan kustannustehokkuutta seka
sivuston tai profiilin kdvijamaaraa. Mittaamalla tavoittavuutta saadaan tietaa
my0s yleisdn todellinen koko. Tavoittavuutta mitataan perinteisesti mittaamalla
CPC (Cost-per-click) eli yhden klikkauksen hinta ja CPM (Cost-per-mille) el
tuhannen nayttokerran hinta. Tavoittavuuden mittaamisessa on hyvad muistaa,
ettd isot kavijamaarat eivat itsessdan kerro tarpeeksi, vaan saatuja tuloksia tulee
analysoida syvemmin. Suuret kadvijamaarat eivat ole hyodyllisia yritykselle, mikali

niista ei synny minkaanlaisia toimintoja, kuten esimerkiksi liideja tai myyntia. Sana
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liidi tulee englannin kielen sanasta "sales lead” ja silla perinteisesti tarkoitetaan

potentiaalista ostavaa asiakasta. (Lahtinen ym. 2022, 151.)

Perinteisten mittareiden lisdksi, sosiaalisessa mediassa on tarkea mitata jaetun
sisdllon seka tuotetun markkinoinnin aiheuttamaa vuorovaikutusta. Tama kertoo
hyvin usein enemman kuin pelkkd mainoksen katsojamaara. Mittaamalla
vuorovaikutusta tarkastellaan markkinoidun julkaisun saamia tykkayksia,
kommentteja ja jakoja. Sitoutumisasteella arvioidaan tuotetun sisallén
keskimdardista vuorovaikutusta suhteessa yrityksen tavoitteiden kannalta
tarkeimpaan kohderyhmaan. Sitoutuneisuutta mittaamalla ei kuitenkaan voida
erotella julkaisujen saamien reagointien laatua. (Tuten & Solomon 2018, 353;

Karosvuo 2021.)

3.4 Facebook & Instagram

Facebook ja Instagram ovat talla hetkelld maailmanlaajuisesti suurimmat
sosiaalisen median kanavat. Facebookilla on maailmanlaajuisesti yhteensa 2,32

biljoonaa aktiivista kdyttdjaa ja Instagramilla on 1 biljoonaa. (Sanders 2022.)

Facebookissa on mahdollista mainostaa seka julkaista sisdltda monella eri tavalla.

Seuraavaksi kdaydadan lapi kolme suosituinta tapaa:

1. Perinteinen tekstijulkaisu. Julkaisu, joka sisaltda pelkastaan tekstia, ilman
videoita, kuvia tai linkkeja. Hyodyllinen esimerkiksi informaation jaossa
seka keskustelun avaajana.

2. Kuvajulkaisu. Julkaisu, joka sisaltaa tekstin lisaksi kuvan. Kuvan ansioista
julkaisu kiinnittaa herkemmin katsojan seka mahdollisen asiakkaan
huomion.

3. Videojulkaisu. Julkaisu, joka sisdltda videon sekd mahdollisesti tekstia.
Facebookissa uutissybtteessa olevat videot kdynnistyvat itsestdan, joten

ne ovat hyva keino herattdd huomiota. (Newberry & MclLachlan 2020.)
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Instagramissa mainostaminen ja julkaiseminen eroaa Facebookista vain hieman.
Instagram -sovellus on suunniteltu videoiden ja kuvien jakamiseen, eika perinteisia
julkaisuja, jotka sisaltdavat ainoastaan tekstid, ole mahdollista jakaa. (Newberry

2020.)

Mainoksien hallinta Facebookissa ja Instagramissa tapahtuu Facebook Business
Managerin kautta. Business Manager toimii paikkana, jossa yritys ja sen
tyontekijat paasevat kasiksi sekd hallitsemaan kaikkia Facebook ja Instagram -
markkinointi- ja mainostoimintoja. Facebook Business Managerin ideana on pitaa
yrityssivu ja henkilokohtaiset profiilit erillaan toisistaan. Se on myds keskeinen
paikka seurata Facebook-mainoksia sekd vyksityiskohtaisia raportteja, jotka
osoittavat, miten mainokset toimivat ja parjaavat. Business Managerin avulla
voidaan myoOs antaa yhteistyokumppaneille seka muille tyontekijoille paasy

yrityssivuille, luovuttamatta oikeuksia sivun omistajuudesta. (Newberry 2019.)

Aihetunnistimien ”hashtag” kaytt6 on tarkeda ja suosittua Instagramissa.
Aihetunnistimien avulla voidaan lisata yrityksen nakyvyytta ja loydettavyytta.
Niiden tarkka rajaaminen on tarkedaa, jotta voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma.
Liiallinen ja liian laaja-alainen aihetunnistimien kdyttd kumoaa niiden

tarkoituksen, eika yrityksen loydettdvyys nain ollen tehostu. (Newberry 2020.)

Perinteisten mainosjulkaisujen lisaksi Facebookissa ja Instagramissa on
mahdollista mainostaa ja jakaa julkaisuja Stories- eli Tarina-ominaisuuden kautta.
Tarina-toiminto mahdollistaa kuvien ja videoiden jakamisen yrityksen tai
henkiloprofiilin profiilissa. Jaettu materiaali hdvidaa automaattisesti 24 tunnin
jalkeen. Tarinamuotoinen sisdllon jakaminen alentaa kynnysta julkaista kuvia ja
videoita, silla julkaisuun ei tarvitse sitoutua perinteisen julkaisun tavoin. Tarkeaa
tarinoiden julkaisemisessa on kertoa tarinaa katsojille seka tarjota arvoa
esimerkiksi jakamalla tietoa tuotteesta tai palvelusta. Tarinat mahdollistavat myos
keinon olla helposti vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa erilaisten kyselyjen ja
pienimuotoisten visailujen muodossa. Jaetut tarinat voidaan myds tallentaa

yritysprofiilin kohokohtiin (highlights), jolloin jaettu sisaltd ei havia kokonaan 24
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tunnin jalkeen. Kohokohta-ominaisuus on hyodyllinen valine yrityksille, silla niihin
voidaan tallentaa keskeisinta tietoa yrityksesta seka usein kysyttyja kysymyksia,
jolloin ne ovat helposti kuluttajan saatavilla. (Newberry ym. 2020; Newberry

2020.)

Instagramissa ja Facebookissa on myds mahdollista jakaa 15—30 sekunnin mittaisia
useammasta videopadtkdsta koostettuja videoita. Instagram Reels toiminto
julkaistiin vuonna 2020 Instagramissa ja vuonna 2021 Facebookissa. Sen
tarkoituksena oli voida kilpailla suurta suosiota saaneen lyhytvideosovellus
TikTokin kanssa. Reels-videoihin voi TikTok -sovelluksen tapaan lisata musiikkia ja
erilasia erikoistehosteita. Instagram Reels-toimintoa voidaan hyddyntda myos
mainonnassa. Mainokset ovat hyvin samanlaisia kuin perinteiset Reels-videot,
ainoana erona on, etta niista loytyy merkinta “Sponsored” eli sponsoroitu. Reels-
mainokset sijoittuvat Instagram kayttdjien Reels-valilehdelle, tarinoihin, tutki-

valilehdelle (explore) seka syotteeseen (feed). (Viitasalo 2021.)

Nykyaan yha useampi paivittdistavarakauppa omistaa oman vyritysprofiilin,
esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa. Sosiaalisella medialla haetaan
tietenkin nakyvyytta seka tunnettavuutta, mutta pyritddn myos luomaan

luotettavuutta asiakkaan ja yrityksen valilla. (Jaaskeldainen 2020.)

Vaasan Minimanin Facebook ja Instagram

Vaasan Minimanin ensisijainen markkinointikanava sosiaalisessa mediassa on
Facebook. Myymalallda on Facebook-profiilissaan yhteensa 13 421 tykkaajaa ja
13 481 seuraajaa. Myymalan jakamat julkaisut saavat keskimaarin 1-20 tykkaysta,
mikali niihin ei ole kdytetty maksettua markkinointia eika kyseessa ole arvonta.
Arvonnat kerdavat huomattavasti enemman tykkayksia sekd kommentteja ja
niiden keskimaarainen tykkdaysmaara on noin 300. Maksetulla mainonnalla
tehostetut julkaisut menestyvat paremmin kuin ne julkaisut, joihin sitd ei ole
kdytetty. Tehostetut julkaisut keradvat kuitenkin vahan kommentteja seka

tykkayksia, kun luku suhteutetaan seuraajamadaraan. Maksetulla mainonnalla
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markkinoitu julkaisu saa keskimaarin 50-100 tykkaystd. (Minimani Vaasan

Facebook 2022.)

Vaasan Minimanin Instagram profiilissa seuraajia on yhteensa 499 ja julkaisuja
loytyy 125 kappaletta. Tykkayksida myymalan julkaisut saavat keskimaarin 3—45
kappaletta per julkaisu. Uudemmat julkaisut ovat kerdanneet kasvavassa maarin
enemman tykkayksida kuin myymalan vanhemmat julkaisut. (Minimani Vaasan

Instagram 2022.)

3.5 Sosiaalisen median trendit

Vuoden 2022 trendikkdimmat avainsanat sosiaalisessa mediassa ovat nopea
kuluttaminen, sisdllon laadukkuus sekd sen viihdyttavyys. Yksi isoimmista
sosiaalisen median trendeistd vuonna 2022 onkin lyhyet ja nopeatempoiset
videot. Videoiden suosio sosiaalisessa mediassa on kasvanut viime vuosien aikana,
ja Ciscon tekeman tutkimuksen mukaan jopa 82 % kaikesta tuotetusta sisallosta
sosiaalisessa mediassa tulee olemaan videosisdltdda vuonna 2022. Varsinkin
Instagram- ja TikTok-videoiden suosion kasvaessa, on pystysuorien ja
lyhytvideoiden tekeminen suositumpaa. Pystysuorat videot sopivat parhaiten
mobiililaitteille ja niiden kasvava suosio vahvistaa kolmannen aallon mukana
tullutta "mobile first” -ajatusmallia. (Lahtinen ym. 2022.) Tarkedan asemaan on
myo6s noussut videoiden sisaltd ja huomiota tulee kiinnittaa erityisesti videon
pituuteen, laadukkuuteen sekd selkeyteen. On myos tarkeda kiinnittdd huomiota
videon &aniin ja valittuun musiikkiin. Valitulla @animaailmalla voidaan vedota
katsojan tunteisiin ja kiinnittdaa huomiota herkemmin kuin daanettémalla videolla.
Toisaalta puhevideoissa tekstitysten tarkeys on noussut, silld joskus videoita
voidaan katsoa taysin ilman dania. Tulee my6s huomioida se, ettd osa katsojista
voivat olla osittain tai tdysin kuuroja, jolloin tekstitysten tarkeys korostuu

entisestdan. (Huttunen 2022.)

Kuten jo aikaisemmin mainittu, pelkka tuotteiden ja palvelujen markkinointi ei

enaa riita vaan sisallon personointi on ollut jo vuosia trendina. Markkinointi, jonka
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sisdltdé on inhimillisempaa, toimii tehokkaammin, koska kuluttajat pystyvat
samaistumaan siihen paremmin. Trendind vuonna 2022 on luoda entista
laheisimpia vadleja kuluttajiin sekd kasvattaa luottamusta yrityksen ja sen

asiakkaiden valilla. (Huttunen 2022.)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Seuraavassa luvussa kasitelldan opinndytetyon teoreettista viitekehystd ja sitd,
miten tutkimuksen eri teoria-aiheet kytkeytyvat toisiinsa. Kuvassa 5. on pyritty

havainnollistamaan selkeasti opinnaytetyon teoreettinen viitekehys.
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median kanavat | [ S Markkinointiviestinta o
L ) J | Markkinointiviestinnan L ) ) I\ﬁarkl_iltnomnm
¢7 toteutus sosiaalisessa gi avortavuus
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- - Sosiaalinen media

median trendit T

Kuva 5. Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdad Vaasan Minimanin markkinointiviestinnan
tavoittavuus sosiaalisessa mediassa, sekd miten sitd voitaisiin tulevaisuudessa
parantaa. Jotta voitaisiin ymmartdaa markkinointia sosiaalisessa mediassa, tulee
ensiksi kasitelld markkinointiviestinta seka sosiaalinen media erikseen. Taman
jalkeen voidaan teoria osuudessa syventyda markkinointiviestinnan toteutukseen
sosiaalisessa mediassa ja mitda eri sosiaalisen median kanavat tarjoavat
markkinoijalle.  Lapi  opinndytetyon  kasitellddn  markkinointiviestinnan
tavoittavuutta, niin perinteisen kuin digitaalisenkin markkinoinnin nakokulmasta.
Luvussa 4 kasiteltiin markkinointiviestinnan tavoittavuutta syvemmin sosiaalisessa
mediassa seka tutkittiin suomalaisten sosiaalisen median kayttdéa. Luvussa 4
kasiteltiin my6s tamanhetkiset sosiaalisen median trendit, joiden ymmartaminen
tarjoaa mahdollisuuden kehittdda markkinointiviestintda oikeaan suuntaan seka

parantaa yrityksen brandindkyvyytta sosiaalisessa mediassa.
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Seuraavassa luvussa kdydaan lapi erilaisia tutkimusmenetelmia, seka perustellaan
opinnaytetyohon valittua tutkimusmenetelmaa. Luvussa kdydaan lapi myos

tutkimuksen toteutusta.

5.1 Tutkimusmenetelmadt

Tutkimustyypit voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, kvalitatiiviseen ja
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Se, kumpaa tutkimustyyppia kaytetaan, riippuu

tutkimuksen aiheesta. (Kananen 2011, 12.)

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan laadullista tutkimusta.
Laadullista tutkimusta kaytetdaan monesti tutkimuksissa, joiden kohteesta ei ole
aiempaa tietoa tai tutkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on
pelkistetyimmilldan tekstind ilmaistua aineistoa, esimerkiksi haastattelut, valmiit
aineistot ja dokumentit, seka osallistuva havainnointi. Laadullinen tutkimus
keskittyy usein pieneen otosmaardan, jota pyritdan analysoimaan
mahdollisimman perusteellisesti. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan
tutkittavaa kohdetta tai ilmiota syvallisemmin ja sen avulla pyritdan saamaan
parempi kuva tutkittavasta aiheesta. (Eskola & Suoranta 1998, 13, 15; Kananen

2011, 16.)

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan maarallista, tilastollista
tutkimusta.  Kvantitatiivisen  tutkimuksen tekeminen edellyttdasa, etta
tutkimuskohteesta on aiempaa tietoa ja tuntemusta, jotta tiedetdan mita
tutkimuksessa ldhdetdaan mittaamaan. Tilastollisen tutkimuksen otantamaara on
kvalitatiivista otanta maaraa huomattavasti suurempi. Kvantitatiivinen tutkimus
pyrkii yleistamaan ja selvittdmaan asioiden syy-seuraussuhteet. Sen avulla
saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pystytda syvemmin

selvittamaan asioiden syita. Kvantitatiivisen tutkimuksen



34

aineistokeruumenetelmina kdytetdaan tyypillisesti lomake- ja internetkyselyja.

(Heikkild 2014, 15; Kananen 2011, 15-16.)

Tutkimukset luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan validiteetilla ja reliabiliteetilla (ks. kuva 6.).
Tyoén luotettavuutta tulee aina arvioida varsinkin  kvantitatiivisessa
opinnaytetyossa.  Kvalitatiivista  tutkimusta  tehdessd  validiteetti- ja
reliabiliteettikysymykset ovat vahemman tarkeitd, mutta niitd voidaan silti

kayttaa. (Kananen 2011, 118.)

‘ Tutkimuksen luotettavuus }

|
[ |

Reliabiliteetti Validiteetti

« Stabiliteetti « Ulkoinen validiteetti
« Konsistenssi « Sisidinen validiteetti

Kuva 6. Tutkimuksen luotettavuus.

Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tutkimustulosten pysyvyytta eli mikali tutkimus
toistettaisiin uudestaan, saataisiin silti samat tulokset. Reliabiliteetti voidaan jakaa
kahteen tekijdan, joilla voidaan mitata tutkimuksen luotettavuutta. Stabiliteetti
mittaa tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden pysyvyyttd ajassa ja sitd voidaan
nostaa suorittamalla ja vertailemalla ajallisesti perdkkdin tehtyja mittauksia.
Mittarin konsistenssi eli yhtenaisyys tarkoittaa sitd, ettda mittarin eri osatekijat

mittaavat samaa ilmio6ta. (Kananen 2011, 118,119, 120.)
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Validiteetti eli patevyys tarkoittaa, etta tutkimusongelman kannalta mitataan
oikeita asioita. Validiteetti varmistetaan kayttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa
ja valitsemalla oikeat mittarit mittaamaan oikeita asioita tutkittavan aiheen
mukaan. Validiteetti voidaan jakaa kahteen suurempaan osatekijaan, sisdiseen ja

ulkoiseen validiteettiin. (Kananen 2011, 121.)

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Vaasan Minimanin
asiakkaille. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui, koska haluttiin saada
yleiskuva myymalan markkinointiviestinnan tavoittavuudesta sosiaalisessa
mediassa. Kyselyn ajankohdaksi valikoitui viikko 15 ja kyselylomake jaettiin Vaasan
Minimanin Facebook-sivuilla kahdesti yhden viikon aikana. Kysely ldhetettiin
taman lisaksi niille uutiskirjeen tilaajille, jotka olivat merkinneet lahimyymalakseen
Vaasan Minimanin. Kyselyyn haluttiin saada vastauksia mahdollisimman paljon,
joten kyselyn toteuttaminen verkkokyselyna oli paras vaihtoehto. Kyselyyn lisattiin
mukaan myds kannustin, jotta vastausprosentti olisi suurempi. Kannustimena
toimi kolme kappaletta sadan (100) euron lahjakorttia ja voittajat arvottiin
sattumanvaraisesti viikolla 16. Voittajiin oltiin yhteydessa sahkopostin valityksella

ja lahjakortit sai noutaa Vaasan Minimanin infopisteelta viikolla 17.

Vastaajat

Heikkilan (2014) mukaan otantatutkimukseen pé&adytdaan usein silloin kun
perusjoukko on hyvin suuri tai tiedot halutaan saada nopeasti. Opinndytetyon
yhteydessa toteutetun kyselyn tavoite oli saada 600 vastausta. Otoskoon tulisi olla
vahintadan 200-300, mikali perusjoukossa on ryhmia ja joiden vertailuun tehtdva
tutkimus keskittyy. Otoskoko on kuitenkin hyva asettaa mahdollisuuksien mukaan
korkeammaksi, jolloin voidaan valttya otantavirheilta. (Heikkild 2014.) Isomman
otoskoon ansioista tulokset ovat helpommin yleistettdvissa ja ndin ollen
tutkimuksen luotettavuus kasvaa. Koin myos, etta 600 olisi tavoitettavissa oleva

otoskoko, kun vastausaikaa oli yksi viikko eikda kyselylomaketta mainostettu
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erikseen maksetulla mainonnalla. Facebookissa Vaasan Minimanin yrityssivuilla on
yli kolmetoista tuhatta (13 421) seuraajaa. Uutiskirjeen tilaajia Vaasan alueella on
reippaasti yli 2000, mutta kyselylomake jaettiin yhteensa 1951 uutiskirjeen
tilaajalle, silla loput tilaajista olivat vastanneet saman tyyliseen kyselyyn hetki
sitten. Kyselyn perusjoukko on siis huomattavasti suurempi kuin valittu otoskoko.
Tulee kuitenkin huomioida vastausprosenttiin vaikuttavia tekijoita, kuten kyselyn
ajankohta ja jakelukanavat. Uutiskirjeen tilaajista ei jokainen valttamatta avaa
saatua uutiskirjetta eikd mahdollisesti kdyta endaa samaa sdahkopostiosoitetta.
Facebookin kohdalla tulee huomioida, ettei jokainen seuraaja ole mahdollisesti
aktiivinen kayttaja tai kayta sovellusta enaa ollenkaan kyseiselld kayttajalla. Kuten
luvussa 4 kerrottiin, vaikka Vaasan Minimanin seuraajamaard Facebookissa on
korkea, on keskimaarainen kommenttien ja tykkayksien maara alhainen. Kyselyyn

saatiin yhteensa 488 vastausta, joka oli hieman alle toivotun maaran.

5.3 Kyselylomake

Kyselylomake tehtiin Google Forms -kyselylomaketyokalulla. Kyselylomake
koostui yhteensd vyhdestatoista kysymyksesta (ks. liite 1), joista kolme
ensimmadistad koski vastaajan demografisia tekijoita eli taustatietoja. Kolme
seuraavaa kysymysta vastaajan omia viestintatottumuksia ja loput viisi koskivat
Vaasan Minimania. Kysely toteutettiin kolmella eri kielelld, suomeksi, ruotsiksi ja
englanniksi. Iso osa Vaasan Minimanin asiakkaista ovat ruotsinkielisid, joten
kyselyn toteuttaminen suomen kielen lisdksi ainakin ruotsin kielella oli tarpeellista,
jotta vastauksia saataisiin enemman. Kysely paatettiin toteuttaa myo6s englannin
kielelld, silla haluttiin tarjota jokaiselle halukkaalle mahdollisuus osallistua
kyselyyn, seka kasvattaa samalla vastausprosenttia. Kyselyn haluttiin olevan lyhyt
ja helppo, jotta asiakkaiden kynnys vastata siihen olisi mahdollisimman matala ja

vastauksia saataisiin nain ollen enemman.

Kyselyn ensimmaisilla kysymyksilld (ks. liite 1) haluttiin kartoittaa vastaajien
demografiset tekijat. Seuraavaksi kysyttiin vastaajien omia viestintatottumuksia,

mitd viestintdkanavia seuraa paivittdin sekd mitkd viestintdkanavat tavoittavat



37

vastaajan parhaiten. Selvittamallda vastaajien viestintdatottumuksia saadaan
kartoitettua niita viestintakanavia, joista vastaajat voidaan tavoittaa parhaiten.
Ndin saadaan myos tietad, minne markkinointi tulisi jatkossa keskittdaa. Vastaajilta
kysyttiin my0s aikaa, jonka he viettavat paivittdin sosiaalisessa mediassa. Kysymys
tukee tutkimusongelman ratkaisemista, silla vaikka vastaaja kertoisi kdayttavansa
paivittdin eri sosiaalisen median kanavia, mutta vain lyhyen aikaa, laskisi

tavoittavuus huomattavasti.

Kyselylomakkeessa (ks. liite 1) viimeisena kysyttiin vastaajilta kysymyksia koskien
toimeksiantajaa, eli Vaasan Minimania. Ensimmaisessa kysymyksessa pyydettiin
vastaajia kuvailemaan Vaasan Minimania parilla adjektiivilla. Kysymyksen avulla
haluttiin saada vastaajien vapaa seka spontaani nakemys myymalasta. Seuraavaksi
kysyttiin, missa sosiaalisen median kanavissa vastaaja on nahnyt mainontaa tai
julkaisuja Vaasan Minimanista. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin Facebook ja
Instagram, koska ne ovat toimeksiantajayrityksen kdyttamat sosiaalisen median
kanavat. Vastaajille annettiin edellda mainittujen vaihtoehtojen lisdaksi myos
mahdollisuus vastata vaihtoehto “muu”. Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa
Vaasan Minimanin tamadnhetkistda tavoittavuutta sosiaalisessa mediassa.
Kolmanneksi kysyttiin, missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat haluaisivat
saada tietoa Vaasan Minimanista. Vastausvaihtoehdot olivat taysin samat kuin
edeltdavassa kysymyksessd. Saatujen vastausten pohjalta voidaan jatkossa
markkinointia toteuttaa tarkoin rajatuille kohderyhmille heiddn toivomissaan
sosiaalisen median kanavissa. Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin,
minkalaista sisdltda vastaajat toivoivat nakevansa Vaasan Minimanin sosiaalisessa
mediassa. Kysymykselld haluttiin kartoittaa vastaajien mielenkiinnon kohteita,
jotta markkinointiviestinnan sisaltéa sosiaalisessa mediassa voitaisiin kehittaa
oikeaan suuntaan. Viimeisena kysyttiin vapaita ehdotuksia ja ideoita liittyen
Vaasan Minimanin sosiaaliseen mediaan. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa

vield laajemmin, mita vastaajat haluavat nahda tulevaisuudessa.
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5.4 Tuloksien analysointi

Tulokset analysoitiin kayttden SPSS-ohjelmaa. Tulokset vietiin ensin Google Forms-
sivulta Excel-taulukoksi, jossa saadut tulokset siistittiin ja jarjestettiin, jotta niiden

analysointi olisi helpompaa SPSS-ohjelmalla.

Osa vastauksista ristiintaulukoitiin. Ristiintaulukoinnin avulla tutkitaan muuttujien
jakautumista ja niiden valisia yhteyksida. Menetelmana ristiintaulukointi on
havainnollinen, eikd ndin ollen aseta ehtoja muuttujien mittaustasolle, kunhan

muuttujien arvoluokkia ei ole liian paljon. (Heikkila 2014, 86.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 488 kappaletta. Tutkimuksen tavoitteena oli

saada 600 vastausta ja siihen suhteutettuna vastausprosentti oli korkea (81,3 %).

Ensimmainen kysymys oli kielivalinta ja vastausvaihtoehtoina oli suomen, ruotsin
ja englannin kieli. Suurin osa vastaajista (ks. taulukko 1.) eli noin 72 % valitsi
vaihtoehdoksi suomen kielen. Ruotsin kielen valitsi noin 27 % ja englannin kielen
vain 1 % vastaajista. Kielivalinnan jalkeen vastaaja siirtyi automaattisesti

viralliseen kyselylomakkeeseen, joka avautui vastaajan valitsemalla kielella.

Taulukko 1. Kielijakauma

Kieli Lukuméara Prosentti
Suomen kieli 350 72 %
Ruotsin kieli 132 27 %
Englannin Kieli 6 1%
Yhteensa 488 100 %

Kyselyn ensimmaisilla kysymyksilla selvitettiin vastaajan demografiset tekijat, joita

olivat ikdjakauma, sukupuoli ja tyollisyystilanne. Suurin osa vastaajista (ks.

taulukko 2.) olivat 46-55-vuotiaita (24 %) ja joka viides oli 56—65-vuotias (20 %).

36—45-vuotiaita oli kuitenkin melkein saman verran kuin 56—65-vuotiaita eli 19 %.

Yli 65-vuotiaita vastaajia oli 15 % ja 26—35-vuotiaita oli hieman vdhemman (12 %).

Pienin ikaryhma oli selvasti nuorimmat vastaajat, kun alle 18-vuotiaita oli vain 2 %

ja 18-25-vuotiaita vain 8 %.

Taulukko 2. lkdjakauma

Ika Lukumaéara Prosentti
Alle 18 10 2%
18-25 37 8 %
26-35 59 12 %
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3645 93 19 %
46-55 117 24 %
5665 97 20 %
Yli 65 75 15%

Kysyttdessa vastaajien sukupuolta (ks. taulukko 3.) suurin osa vastaajista oli naisia

(70 %) ja vastaajista vain 29 % oli miehia. Vaihtoehdon “muu” valinneita oli vain 1

% vastanneiden kesken.

Taulukko 3. Sukupuolijakauma

Sukupuoli Lukumaara Prosentti
Nainen 344 70 %
Mies 140 29 %
Muu 4 1%

Tyollisyystilannetta kartoittaessa (ks. taulukko 4.) enemmistd oli selvasti

tyossakayvida (61 %) ja joka viides vastaajista oli eldkeldinen (22 %). Kyselyyn

vastaajista 9 % oli opiskelijoita ja 6 % oli tyéttomia. 2 % vastasi jonkin muun kuin

edelld mainituista vaihtoehdoista, esimerkiksi osa vastaajista ilmoitti olevansa

yrittdja, sairaslomalla tai ditiyslomalla.

Taulukko 4. Tydllisyystilanne

Asema Lukumaéra Prosentti
Tyo6ssakéayvéa 300 61 %
TyGton 26 6 %
Opiskelija 45 9%
Eldkelainen 108 22 %
Muu 9 2%
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Omat viestintdtottumukset

Vastaajien viestintatottumuksia selvittdessa kysyttiin viestintdkanavia, joita
vastaajat kayttavat tai seuraavat paivittdin seka kanavia, jotka tavoittavat heidat
parhaiten. Molempiin kysymyksiin oli mahdollista vastata halutessaan yksi tai
useampi vaihtoehto. Kolme eniten seurattua tai kadytettyd viestintdakanavaa
vastaajien kesken (ks. taulukko 5.) oli sahkdposti (82 %) ja jaetulla toisella sijalla
tuli televisio (72 %) ja Facebook (72 %). Perinteisistd markkinointiviestinnan
kanavista radiota seurasi pdivittdin 35 % vastaajista ja sanomalehtia 56 %.
Digitaalisista kanavista Instagramia kaytti 47 % vastaajista paivittain ja 14 % kaytti
TikTok - ja Snapchat-sovellusta. Linkedln, Twitter, Digilehdet ja muut

viestintdkanavat saivat vahiten dania (1 %).

Taulukko 5. Viestintdkanavat, joita vastaajat seuraavat paivittdin.

Valitse ne viestintdkanavat, joita seuraat Lukumaara Prosentti
tai kaytat paivittain.

Televisio 351 72 %
Radio 170 35 %
Sanomalehdet 271 56 %
Séhkaoposti 400 82 %
Facebook 353 72 %
Instagram 227 47 %
TikTok 70 14 %
Snapchat 67 14 %
LinkedIn 3 1%
Twitter 5 1%
Digilehdet 3 1%
Muu 7 1%

Kaksi viestintdkanavaa, jotka vastaajien mukaan tavoittavat heidat parhaiten (ks.

taulukko 6.) olivat sahkoposti (65 %) ja Facebook (54 %). 42 % vastaajista koki
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sijoittui

sanomalehdet (39 %). Sosiaalisen median kanavista toiseksi eniten dania sai

Instagram (31 %). TikTok ja Snapchat jakoivat saman prosenttiluvun (7 %).

Mainoslehdet ja muut viestintdkanavat kuten Twitter, WhatsApp ja Telegram

kerasivat vahiten dania (2 %).

Taulukko 6. Viestintdkanavat, jotka tavoittavat vastaajat parhaiten.

Valitse ne viestintdkanavat, jotka Lukuméara Prosentti
tavoittavat sinut parhaiten.

Televisio 204 42 %
Radio 74 15 %
Sanomalehdet 190 39 %
Séhkdoposti 318 65 %
Facebook 262 54 %
Instagram 151 31%
TikTok 35 7%
Snapchat 33 7%
Mainoslehdet 8 2%
Muu 10 2%
En kayta / seuraa 2 0,5%

Vastaajista 30 % vietti paivittdin sosiaalisessa mediassa aikaa 1-2 tuntia (ks.

taulukko 7.). Joka neljas vastaaja (25 %) kaytti aikaa 30 minuuttia— 1 tunnin ajan

ja joka viides (22 %) vietti sosiaalisessa mediassa paivittdin 2—3 tuntia. 15 %

vastaajista vietti paivittdin alle 30 minuuttia aikaa sosiaalisen median parissa ja

vastaajista vain 7 % vastasi viettdvansa yli 4 tuntia. Vahdinen 1 % eli viisi ihmista,

kertoi kdyttavansa sosiaalista mediaa yli 6 tuntia paivassa.

Taulukko 7. Vastaajien sosiaalisessa mediassa paivittdin kayttama aika.

Kuinka paljon aikaa vietét sosiaalisessa

mediassa paivittain?

Lukumaéara

Prosentti
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Alle 30 min 76 15%
30min — 1 tunti 124 25 %
1-2 tuntia 144 30 %
2-3 tuntia 106 22 %
Yli 4 tuntia 33 7%
Yli 6 tuntia 5 1%

Minimani Vaasa

Vaasan Minimania koskevissa kysymyksissa haluttiin ensimmaisena selvittaa, mita

vastaajien mieleen tulee heididn ajatellessaan myymalda. Vastaajia pyydettiin

kuvailemaan Vaasan Minimani parilla adjektiivilla. Alla olevaan taulukkoon (ks.

taulukko 8.) on keratty eniten mainitut adjektiivit. Vastaus ”"hyva” toistui niin

suomen-, ruotsin-, kuin englanninkielisissakin vastauksissa tasaisesti (34 %).

Vastaajat olivat myos yhtd mieltd siitd, ettd Vaasan Minimanin valikoima on

"monipuolinen” (22 %) ja “edullinen” (12 %). Monesti vastauksissa nousi myos

esille adjektiivit “helppo” (5 %), ”siisti” (6 %), “mukava” (7 %) ja "iso” (7 %).

Taulukko 8. Adjektiiveja kohdeyrityksesta.

Mita sinulla tulee ensimmaiseksi mieleen Vaasan Lukuméara Prosentti
Minimanista? Vastaa parilla adjektiivilla.

Hyva 166 34 %
Monipuolinen 106 22 %
Edullinen 58 12 %
Helppo 22 5%
Siisti 31 6 %
Mukava 33 7%
Iso 36 7%

Vaasan Minimani toteuttaa markkinointiviestintdd kahdessa sosiaalisen median

kanavassa ja yhdeksdannessa kysymyksessa haluttiinkin selvittaa, kuinka toteutettu
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markkinointi on saavuttanut vastaajat (ks. taulukko 9.). 64 % vastaajista oli ndhnyt
Vaasan Minimanista sisaltéa Facebookissa ja vain 11 % vastaajista oli nahnyt
sisaltéa Instagramissa. 24 % kertoi, etteivat ole nahneet taikka kuulleet Vaasan
Minimanista missaan sosiaalisen median kanavissa. Vaikkakin kysymys kasitteli
sosiaalisen median kanavia, vastasi moni silti kuulleensa Vaasan Minimanista

mainoslehdista (8 %) ja sahkopostin valityksella (5 %).

Taulukko 9. Vaasan Minimanin tavoittavuus.

Missa seuraavissa sosiaalisen median kanavissa Lukumaara Prosentti
olet kuullut/n&hnyt Vaasan Minimanista?

Facebook 310 64 %
Instagram 55 11 %
Mainoslehdet 38 8 %
Sahkdposti 25 5%
Muu 9 2%
En misséén 118 24 %

Puhuttaessa sosiaalisen median kanavista, vastaajat toivoivat ensisijaisesti
saavansa tietoa Vaasan Minimanista Facebookissa (63 %) (ks. taulukko 10.). Joka
viides (20 %) toivoi saavansa tietoa Instagramissa ja 16 % vastaajista ei kokenut
tarpeelliseksi saada tietoa Vaasan Minimanista missdaan sosiaalisen median

kanavissa.

Taulukko 10. Markkinointikanava toiveet.

Minka sosiaalisen median kanavan/kanavien kautta Lukumédrd | Prosentti
haluaisit mieluiten saada tietoa VVaasan Minimanista?
Facebook 305 63 %
Instagram 97 20 %

En missaan 76 16 %
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Séhkaoposti 42 9%
Sanomalehdet / mainoslehdet 33 7%
Muu 9 1%

Kysyttdessa minkalaista sisaltoa vastaajat toivoisivat ndakevansa Vaasan Minimanin
sosiaalisessa mediassa (ks. taulukko 11.) oli vastausvaihtoehto ”tarjoukset”
ehdoton ykkonen (92 %). Uutuudet kiinnostivat myds 46 % vastaajista ja
tapahtumat saivat kannatusta 29 %. Vastaajista 3 % kertoi, etteivat he kayta

sosiaalista mediaa, eivatka talléin omaa mielipidetta sen mahdollisesta sisallosta.

Taulukko 11. Sisaltotoiveita.

Minkalaista sisaltda toivoisit nakevasi Lukumaara Prosentti

Vaasan Minimanista sosiaalisessa mediassa?

Tarjoukset 449 92 %
Uutuudet 242 46 %
Tapahtumat 141 29 %
En kéyta sosiaalista mediaa 15 3%

6.1 Kehitysehdotuksia asiakkailta

Lomakkeen viimeinen kohta oli avoin kysymys, jossa kysyttiin vastaajien
kehitysehdotuksia liittyen Vaasan Minimanin sosiaaliseen mediaan. Saadut
vastaukset jaettiin kolmeen eri teema-alueeseen, jotta vastauksia saatiin jaoteltua
selkedammin. Ensimmainen alue koskee tyontekijoitd osana markkinointia, toinen
teema-alue syventyy enemman vastaajien muihin sisaltéehdotuksiin ja kolmas
alue eri kielten tarkeyteen. Osa vastauksista olivat samoja ja vastauksia on karsittu

niin, etta tarkeimmat on nostettu esiin, ilman turhaa toistoa.

6.1.1 Tyontekijat mukaan markkinointiin

Moni kyselylomakkeeseen vastannut oli sita mieltd, ettd olisi kiva nahda myds

kaupan tyontekijoitd sekda heidan tydarkeaan sosiaalisessa mediassa. Monen
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mielesta persoonallinen markkinointi kiinnostaa nykyaan enemman. Esimerkkeja

tasta ovat seuraavat maininnat:

"Enemman tyontekijoiden tyoskentelya esiteltyna ja minimanin arkea.”

"Persoonallisempaa, otetaan tyontekijat mukaan.”

”Antakaa tyontekijoiden osallistua sosiaalisen median mainontaan.”

"Enemman aktiivisempia ja sisalto voisi olla enemman nykyaikaista.”

" Hauskoja videoita henkildokunnalta, joissa esimerkiksi kertovat miten

heiddn tyopdivansa menee ja uutuuksista tms.”

” Tyontekijoiden suosikki tuotteita.”

Osa vastaajista olivat myos sitd mieltd, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa ei
tarvitse olla aina niin vakavaa ja asiallista, vaan vastaajien mukaan myds kevyempi

ja huumoripainotteinen sisalt6 kiinnostaa.

6.1.2 Sisaltoé

Moni vastaaja kaipasi aktiivisempaa paivittelyd sosiaalisessa mediassa. My0s
tiedottaminen uutuus- ja kausituotteista kiinnosti osaa vastaajista ja toiveena oli

myo6s nahda videoita enemman, kuten seuraavat vastaukset osoittavat.

"Teemaviikonloppuja tai teemaviikkoja.”

" Lisaa kuvia/videoita uutuus- ja kausituotteista.”

"Tietoa uutuus tuotteista, miten kaytetaan, esim. Resepteja, jossa tuotetta

kaytetaan”

"Enemman nuorille kohdistettua sisaltoa.”

”"Enemman julkaisuja ja sosiaalinen media haltuun, voisin seurata somessa

jos sisalto olisi seuraamisen arvoista.”
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"Hyvaa lihatiskia pitdd mainostaa enemman, koska se on harvinaisen hyva

jalaaja.”

Muutama vastaajista ehdotti teemaviikkoja tai vastaavasti teemaviikonloppuja.

Ne voisivat olla piristava ja hauska lisa tasapaksun arjen keskella.

6.1.3 Kielten tarkeys

Vaasan Minimanissa suomenkielisten asiakkaiden lisaksi on paljon ruotsin- ja
englanninkielisia asiakkaita. Ruotsinkielisistd asiakkaista osa toivoi enemman
julkaisuja myds ruotsiksi ja he myds toivoivat henkilokunnan kiinnittavan
erityisesti huomiota oikeinkirjoitukseen. Esimerkkeja tasta ovat seuraavat

maininnat:

”"Enemman ruotsin kielelld ja tarkistaa aina oikeinkirjoitus.”

"Alueella asuu paljon kansainvalisia —opiskelijoita, jolloin sisallén
tuottaminen aina valillda myos englanniksi olisi kannattavaa. Talld hetkella
niin sosiaalinen media kuin itse myymaldkin toimii vain suomeksi ja

ruotsiksi.”

Englanninkielinen vastaaja toivoo nakevdnsa tulevaisuudessa julkaisuja seka
markkinointia myds englannin kielelld. Yksi vastaajista kertoi, ettei ole kovin
tietoinen Vaasan Minimanin kampanjoista, tapahtumista tai tarjouksista, vaikka

asuu aivan vieressa, silla tiedottaminen ei tapahdu englannin kielella.

6.2 Ristiintaulukointi

Kyselyyn vastasi vain 10 alle 18-vuotiasta henkilod, joten yhdistin alle 18-
vuotiaiden ja 18-25-vuotiaiden ryhman, jotta ristiintaulukointi olisi helpompaa
eikd 0 % vastauksia tulisi niin paljoa. Ndiden kahden ryhman yhdistaminen oli myos
tarpeellista, koska vertailussa ei saisi olla mukana ryhmia, joissa ei ole vahintaan

30 tilastoyksikkoa. (Heikkila 2014, 43.)
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Ensimmaisena ristiintaulukoitiin vastaajien ikd sekd ne sosiaalisen median
kanavat, joita vastaajat kertoivat kdyttdvansa tai seuraavansa paivittdin (ks.
taulukko 12.). Kysymyksessa kysyttiin niin perinteisia markkinointiviestinnan

kanavia kuin myos digitaalisen viestinnan kanavia.

Taulukko 12. Viestintdkanavat, joita vastaajat seuraavat tai kayttavat paivittain.

Iké
Kanava Alle 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | YIi65
n.46 n.59 n.98 n.117 n.97 n.75
Facebook 59 % 85 % 85 % 79 % 57T % 65 %
Instagram 89 % 77 % 44 % 51 % 21 % 25 %
TikTok 76 % 30 % 7% 8 % 2% 0%
Snapchat 89 % 17 % 5% 9% 0% 0%
Televisio 37 % 53 % 65 % 81 % 88 % 83 %
Radio 2% 32% 40 % 32 % 40 % 49 %
Sanomalehdet 15 % 35 % 52 % 54 % 67 % 89 %
Séhkaoposti 83 % 2% 80 % 86 % 85 % 84 %

Kyselyyn vastaajista alle 18-vuotiaat — 35-vuotiaat seuraavat padivittdin selvasti
enemman digitaalisen markkinoinnin kanavia, kuin perinteisen markkinoinnin
kanavia (ks. taulukko 12.). 36-vuotiaista eteenpdin aina yli 65-vuotiaisiin vastaajiin
perinteiset markkinointiviestinndn kanavat olivat enemman paivittdisessa
seurannassa kuin digitaaliset kanavat. Alle 18—-25-vuotiaista vastanneista melkein
jokainen (89 %) kertoi kayttavansa Snapchat -sovellusta paivittdin ja TikTok -
sovellusta jopa 76 %. Vastaavasti seuraavassa ikdryhmdassa, 26—35-vuotiaiden

kesken, Snapchat -sovelluksen kaytto paivittdin romahti ja vain 17 % vastaajista
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ilmoitti kayttavansa sovellusta paivittdin. Kyselylomake jaettiin yrityksen
Facebook sivulla sekda sahkopostin valityksellda ja nama kaksi viestintdakanavaa
parjasivatkin parhaiten jokaisessa ikaryhmassa. Sahkopostia kertoi kayttavan
paivittdin melkein jokainen idsta riippumatta. Sosiaalisen median kanavista TikTok
ja Snapchat saivat selvasti vahiten kannatusta vanhemmalta sukupolvelta, mika oli

odotettavissa, silla molemmat kanavat mielletadn ns. nuorison kanaviksi.

Taulukko 13. Viestintdkanavat, jotka tavoittavat parhaiten.

Ika
Kanava Alle 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | YIi65
n.46 n.59 n.98 n.117 n.97 n.75
Facebook 50 % 67 % 68 % 58 % 40 % 39 %
Instagram 70% 65 % 31% 33% 6 % 8 %
TikTok 50 % 13 % 1% 3% 0% 0%
Snapchat 57 % 7% 0% 3% 0% 0%
Televisio 15 % 30 % 36 % 47 % 58 % 47 %
Radio 0% 15 % 15 % 14 % 22 % 19 %
Sanomalehdet 9% 18 % 39 % 36 % 52 % 63 %
Sahkoposti 52 % 53 % 56 % 67 % 75 % 79 %

Viestintdkanavissa, jotka tavoittivat vastaajat parhaiten (ks. taulukko 13.),
huomattiin, ettd perinteiset markkinointiviestinnan kanavat tavoittivat yli 36-
vuotiaat paremmin, kuin digitaaliset kanavat. Digitaaliset kanavat taas tavoittivat
paremmin taas alle 18—35-vuotiaat. Jdlleen kerran kaksi vahvinta viestinnidn
kanavaa jokaisessa ikdryhmassa oli Facebook ja sahkoposti. Kyselylomake jaettiin

nadiden kahden kanavien vilitykselld ja se voi vaikuttaa my6s saatuihin tuloksiin.
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Alle 18-25-vuotiaista moni koki, etta Instagram tavoittaa heidat parhaiten (70 %)

ja 26—35-vuotiaat olivat melkein samaa mielta (65 %).

Taulukko 14. Sosiaalisen median kanavat, joissa vastaajat olivat kuulleet Vaasan
Minimanista.

Ika
Alle 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Yli 65
Kanava
n.46 n.59 n.98 n.117 n.97 n.75
Facebook 61 % 80 % 75 % 67 % 42 % 59 %
Instagram 33% 18 % 9% 30 % 2% 1%
Ei missaan 28 % 12 % 23 % 18 % 40 % 23 %

Moni vastaaja oli nahnyt julkaisuja tai mainoksia Vaasan Minimanista aikaisemmin
Facebookissa (ks. taulukko 14.). Tulos ei yllattanyt, silld kyselylomake jaettiin
Vaasan Minimanin Facebook-sivulla. Iso osa vastaajista valitsi my6s vastauksen
"muu, mika?”, mutta naitd vastauksia ei otettu mukaan ristiintaulukointiin koska
vastatut muut vaihtoehdot eivdt joko liittyneet sosiaaliseen mediaan tai
sosiaaliseen mediaan liittyvia vastauksia tuli niin pieni osa, ettei se riittanyt

muodostamaan edes yhtd prosenttia.

Taulukko 15. Viestintdkanavat, joissa vastaajat haluaisivat saada tieto Vaasan
Minimanista.

Ika

Alle 18-25 | 26-35 36-45 46-55 56-65 Yli 65

Kanava
n.46 n.59 n.98 n.117 n.97 n.75




51

Facebook 46 % 73 % 82 % 67 % 44 % 57 %
Instagram 57 % 27 % 19% 20 % 8 % 8 %
Ei missaan 4% 5% 13 % 11% 31% 20%

Seuraavaksi ristiintaulukoitiin ne viestintdkanavat, joissa vastaajat haluaisivat

saada tietoa ja ndhda julkaisuja Vaasan Minimanista (ks. taulukko 15.). Jalleen

kerran Facebook sai paljon kannatusta jokaisessa ikaryhmassa. Instagram sai

paljon dania erityisesti alle 18-25-vuotiaiden keskuudessa ja yli puolet (57 %)

vastasi haluavansa nahda pdivityksia Vaasan Minimanista Instagramissa. Yli 65-

vuotiaiden joukossa joka viides (20 %) oli sitd mieltd, etteivat halua nahda

julkaisuja missdaan sosiaalisen median kanavissa. Tama selittyy suureksi osaksi sill3,

ettd enemmistd 65-vuotiaista ilmoitti, etteivat he kaytd sosiaalista mediaa

lainkaan.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Vaasan Minimanin asiakkaiden
markkinointiviestintd tottumuksia. Tavoitteena oli myds saada tietdd, miten
toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintd tavoittaa talla hetkellda sen

asiakkaat sosiaalisessa mediassa sekd miten sita voitaisiin parantaa.

Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa tavoitetuista asiakkaista oli yli 40-vuotiaita
naisia. Suurimmaksi kohderyhmaksi siis muodostui yli 40-vuotiaiden naisten lisaksi
lapsiperheita seka heidan mielenkiintonsa kohteita. Tutkimuksessa selvisi myos,
ettd Vaasan Minimanin perinteinen mainonta tavoittaa hyvin tietyt
asiakassegmentit, kuten edelld mainitut yli 40-vuotiaat naiset. Jaaskeldisen (2020)
mukaan talla hetkella suurin osa paivittdistavarakauppojen
markkinointiviestinnasta tapahtuu perinteisten markkinointikanavien kautta ja
ndin tapahtuu myos Vaasan Minimanissa. Perinteiset markkinointiviestinnan
kanavat tavoittavatkin hyvdassa maarin ihmisia. Niita tulisi kayttaa myos jatkossa,
jotta pystytadn saavuttamaan mahdollisimman laaja kohderyhma. (Kubla 2022.)
Tutkimuksessa huomattiin, ettd perinteinen markkinointi saavutti keski-ikaisen ja
vanhemman sukupolven hyvin ja kyseiset asiakasryhmat kokivat, ettd yrityksen

nykyinen markkinointiviestintd on jo nyt hyvin toimivaa ja riittdvan kattavaa.

Digitaaliset  markkinointiviestinndan  kanavat nousivat tarkedksi osaksi
tavoittavuutta nuorempien vastaajien keskuudessa. Nuorempien vastaajien
kohdalla sosiaalisen median kanavat kuten Snapchat, TikTok, Instagram ja
Facebook tavoittivat parhaiten yli puolet kohderyhmasta, kun taas perinteiset
kanavat tavoitti huomattavasti heikommin. Ainoana poikkeuksena toimi
sahkoposti, joka tavoitti hyvin myds suurimman osan nuoremmista vastaajista.
Nuorempi sukupolvi seurasi useita sosiaalisen median kanavia paivittdin. Saadut
tulokset myotailivat DNA:n (2021) tekeman tutkimuksen kanssa, jonka mukaan 59
% 16—25-vuotiaista kayttaa Instagramia paivittdin, 52 % TikTok -sovellusta ja jopa

71 % kayttdd Snapchat -sovellusta paivittdin. Opinndytetyon tutkimuksessa
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melkein jokainen alle 18—25-vuotias vastasi seuraavansa Snapchatia ja Instagramia
paivittdin seka suurin osa kertoi kdyttavan TikTok -sovellusta paivittain. Alle 18—
25-vuotiaista yli puolet vastaajista toivoivat nakevansa julkaisuja Vaasan
Minimanista jatkossa Instagramissa ja 26-vuotiaista ylospdin vastaajat toivoivat

nakevansa julkaisuja mieluummin Facebookissa.

Kyselyyn osallistuneet nuoremmat vastaajat toivoivat nakevansa enemman
videoita ja vapaampimuotoista sisaltéd myymadlan sosiaalisessa mediassa.
Huttusen (2022) mukaan yksi isoimmista sosiaalisen median trendeista vuonna
2022 on lyhyet ja nopeatempoiset videot. Moni vastaaja oli yhta mielta siita, etta
kaupan tyontekijoita tulisi tuoda enemman esille sosiaalisessa mediassa ja
markkinointi tulisi olla persoonallisempaa. Huttusen (2022) mukaan markkinointi,
jonka sisaltd on inhimillisempaa, toimii tehokkaammin, koska kuluttajat pystyvat
samaistumaan siihen paremmin. Kyselyyn vastanneista osa oli kiinnostunut
tutustumaan lahikauppansa tyontekijat paremmin, esimerkiksi tyontekijoiden
suosikkituotteiden muodossa seka tutustumaan kaupan toimintaan uudesta
nakokulmasta. Jatkuvaan tietotulvaan on helppo hukkua sosiaalisessa mediassa,
joten joukosta erottautuminen esimerkiksi tunteisiin vetoamalla voi olla hyva
kilpailukeino. Saadut tulokset myotailivat Huttusen (2022) kirjoitusta, jonka
mukaan sisallon personointi on ollut tarkedssa asemassa jo vuosia ja sen tarkeys

kasvaa jatkuvasti.

Vastaajista moni toivoi aktiivisempaa julkaisemista sosiaalisen median kanaviin ja
monipuolisempaa sisaltda. Pelkka perinteinen tuotteiden mainostaminen ei riita,
silld mainoksia nakee nykyaan joka puolella. Julkaisulla tulee olla huomiota
kiinnittdva tai merkityksellinen sisaltd, jotta se jaksaa kiinnostaa. Sosiaalinen
media mahdollistaa uudenlaisen jatkuvan ja ldheisen vuorovaikutuksen
asiakkaiden kanssa. Moni menestyksekds yritys kommunikoikin Hendersonin
(2020) mukaan yleisonsa kanssa jatkuvasti sosiaalisessa mediassa ja rakentaa néin
samalla pitkdaikaisia asiakassuhteita. Vastaajista moni oli kiinnostunut myos

ndakemaan hyvien tarjouksien ja uutuustuotteiden lisdksi enemman nuorille
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suunnattua sisaltéd. Vahvana teemana tassakin on sisallon keveys. Markkinoinnin
ei tarvitse aina olla niin vakavaa, varsinkaan sosiaalisessa mediassa. TikTok -
sovellus nousi ldpi kyselyn esille, vaikka se ei olekaan talld hetkelld Vaasan
Minimanin  markkinointiviestinndn  kanava. DNA:n  (2021) tekemadssa
tutkimuksessa huomattiin, ettd eniten kasvua suomalaisten paivittdisessa
sosiaalisten medioiden kaytdssa on tapahtunut TikTok -sovelluksen kohdalla (11
%). Sovelluksena TikTok on hyvin vapaamuotoinen sisdllonjulkaisu sovellus, joka
vetoaa varsinkin nuorempaan ikaryhmaan. Vaikka yritys ei toteuttaisikaan
markkinointiviestintdansa kyseisessa kanavassa, voi se silti tuoda tunnettuja
TikTok -sovelluksen piirteitd esimerkiksi omaan Instagram profiiliinsa. Na&ita

piirteitd ovat muun muassa hauskat, kevyet ja vapaamuotoiset lyhytvideot.

Kyselylomake toteutettiin kolmella eri kielelld, suomen, ruotsin ja englannin
kielelld. Jatkuvasti kansainvalistyvassa maailmassa on tarkedd huomioida myods
muutokset asiakassegmenteissd. Vaasa on vahvasti kaksikielinen kaupunki, joten
toimeksiantajayritys toteuttaa markkinointiviestintda jo ruotsin kielella.
Vastaajista osa toivoi kuitenkin vield enemmaéan ruotsinkielistd sisaltoa.
Kyselylomake ei tavoittanut montaa englannin kielistd asiakasta, mika selittyy
varmasti silla, ettd talld hetkelld Vaasan Minimani ei toteuta
markkinointiviestintdaansa englannin kielella. Muutama englanninkielinen vastaus
kuitenkin saatiin, ja vastaajat toivoivatkin ndkevansa tulevaisuudessa enemman

englannin kielista markkinointia seka tiedottamista.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tdssd opinndytetydossd on kiinnitetty tarkkaa huomiota tutkimuksen
luotettavuuteen lapi tyon. Kyselylomake suunniteltiin seka toteutettiin niin, etta
se olisi mahdollisimman selked ja jokaisen vastaajan olisi helppo ymmartaa se.
Kyselylomake esitestattiin useaan otteeseen eri henkilGilla, jotta mahdollisia
parannuksia pysyttiin tekemaan ja ndin ollen valtyttdisiin vaarin ymmarryksilta,
jotka heikentdisivat tutkimuksen luotettavuutta. Kyselylomake toteutettiin

kolmella eri kielelld ja jokainen versio annettiin oikoluettavaksi henkildille, joiden
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ensimmadinen kieli oli lomakkeessa kaytetty kieli. Nain saatiin varmistus siita, etta
lomakkeissa kaytetty kieli oli helposti ymmarrettavaa ja kdaytetyt sanavalinnat seka

termit olivat arkikielessakin kaytettyja sanoja.

Kanasen (2011) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen luotatettavuus on
yksinkertaista todeta, mikali tutkimuksen eri vaiheet on tarkasti dokumentoitu ja
ndin ollen mahdollista toistaa tarvittaessa. Tadssa opinnaytetydssa tiedon
dokumentointi mahdollisimman tarkasti on ollut alusta asti ensimmadinen
prioriteetti, mika on toteutunut lapi tyon. Valinnat ja tehdyt ratkaisut on pyritty
kuvailemaan seka perustelemaan mahdollisimman hyvin, jotta opinnaytetyosta

kavisi selvasti ilmi miksi tutkimuksessa on toimittu juuri tietylla tavalla.

Kyselylomake jaettiin toimeksiantajayrityksen Facebook-profiilissa, jonka takia ei
voida olla taysin varmoja, etta vastaajat olivat vain Vaasan Minimanin asiakkaita.
Julkaisuun ei kuitenkaan kaytetty maksettua markkinointia, joten on oletettavaa,
ettd suurin osa vastaajista olivat kuitenkin Vaasan alueelta. Kyselylomake jaettiin
myo6s uutiskirjeen mukana tilaajille, jotka olivat merkinneet paikkakunnakseen
Vaasan, joten voidaan olettaa, ettd heista suurin osa on vieldkin Vaasassa tai ovat
ainakin asioinut Vaasan myymaladssa. Saatujen vastauksien maardaan on voinut
vaikuttaa negatiivisesti viikon vastausaika. Pidempi vastausaika olisi voinut
mahdollistaa useamman vastauksen saannin. Negatiivisesti vastausprosenttiin on
voinut myos vaikuttaa se, ettd Vaasan Minimani oli hiljattain suorittanut

samantyylisen kyselyn, jossa vastaajilla oli my6s mahdollista voittaa lahjakortti.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus tavoitti padosin vanhempaa ikaryhmas, joka ei kdyta sosiaalista mediaa
yhta paljon kuin nuorempi sukupolvi. Jatkotutkimuksessa voitaisiin rajata
ikdahaarukkaa pienemmaksi ja tutkimus voitaisiin toistaa seuraavan kerran
myymalan nuoremmille asiakkaille. Vaasan Minimanin vakiinnutettua Instagram-

kanava yhdeksi paamarkkinointiviestintdkanavaksi seka saavutettuaan haluttu,
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nuorempi, kohderyhma, voitaisiin tutkimus toteuttaa vain myymalan Instagram

seuraajille.

7.3 Toimenpidesuositukset

Suuri osa kyselyyn vastanneista koki perinteiset markkinointiviestinnan kanavat
riittaviksi tiedonsaanti kanaviksi. Kyselyyn vastasi enemmisténa vanhempi
sukupolvi, jolloin voidaan todeta, ettad yrityksen nykyinen markkinointiviestinta
sosiaalisessa mediassa tavoittaa huonosti nuorempaa sukupolvea. Vastausten
perusteella huomattiin, ettd nuoremmat asiakkaat voidaan tavoittaa paremmin
Instagramin kuin Facebookin valityksella. Jatkossa myymadla voisi toteuttaa
markkinointiviestintaa Facebookissa paasaantoisesti vanhemmille
asiakassegmenteille ja Instagramissa nuoremmille asiakkaille. “Tarjoamalla
jokaiselle jotakin” -toimintamallilla ei tueta markkinoinnin tehokkuutta
sosiaalisessa mediassa, eikd tdlloin ole myoskddn mahdollista rakentaa ja
kasvattaa oman yrityksen seuraajakuntaa. Rajaamalla tarkemmin asiakasryhmat,
mitka halutaan tavoittaa tietyissa kanavissa ja kohdentamalla sisaltda vain tietyille
ikaryhmille, saadaan markkinoinnista tehokkaampaa. Tama mahdollistaa myos
sen, ettd pystytdadn tarjoamaan asiakkaille raataloitya sisaltéa, joka kiinnostaa
heitd. Pidemmalld aikavalilla tdama edesauttaa asiakkaan ja yrityksen vilisen

suhteen vahvistamista.

Kyselyssa nousi esille moneen kertaan asiakkaiden toive ndhda persoonallisempaa
sisdltoa sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen tyontekijoiden tuominen mukaan
sisalléon  tuotantoon ja esimerkiksi videoiden tekoon tekisi yrityksesta
lahestyttavamman. Julkaisut ja videoit, joissa olisi mukana oikeita henkil6ita
omina persooninaan vetoaisi vahvemmin katsojien tunteisiin kuin pelkkien
tuotteiden nakeminen. Ihmisida on aina kiinnostanut seurata muiden ihmisten
tavallista elamaa, joten kaupan normaalin arjen kuvaaminen ja tyontekijoiden
esitteleminen erottaisi yrityksen muista perinteisista paivittdistavarakauppojen

mainostileista.
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Kysyttdessd, millaista muuta sisdltoa asiakkaat toivoivat ndkevansa yrityksen
sosiaalisen median kanavissa, nousi esille perinteiset tuotenostot, tarjoukset ja
kilpailut. Vaasan Minimanilla on oma tarjouslehti, mika jaetaan joka viikko
uutiskirjeen mukana seka yrityksen Facebook sivuilla. Mainoslehdesta tehdaan
usein vield erillisida nostoja viikon mittaan Facebookiin ja Instagramiin. Nama
julkaisut ovat monesti perinteisia kuvajulkaisuja. Internetissa tieto- ja tarjoustulva
on pysayttdamaton jo nyt, joten liian tihed julkaisutahti tekee enemman haittaa
kuin hyotya yritykselle. Facebookissa ja Instagramissa on mahdollista julkaista
myo6s Tarina-tyokalulla, joka voisi toimia erityisesti tarjouksia mainostaessa.
Talléin mainos olisi ndkyvissd vain 24 tuntia eikd nakyisi automaattisesti
kuluttajien etusivulla, vaan katsomispaatoksen voi tehda itse. Talldinkin tulee
huomioida kohderyhma, jolloin mahdolliset tarjousnostot tulisi olla erilaisia

Facebookissa ja Instagramissa.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake.

o 1/9

Kysely | Enkat | Survey

Lomakkeen kuvaus

Kieli / Sprak / Language ’
Suomi
Svenska
English

Osion 1 jilkeen Siirry osicon 1 (Kysely | Enkét | Survey) v
Osio 2/4

Vaasan Minimanin markkinointiviestinnan X

Hei,

Demografiset tekijat

Kuvaus (valinnainen)
Ika *
Alle 18
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

Yl 65

Sukupuoli *

Nainen
Mies

Muu



Oletko...? *
Tyossdkdyva
Tyoton
Opiskelija
Elakeldinen

Muu...

Omat viestintatottumukset

Kuvaus (valinnainen)

Valitse ne viestintdkanavat, joita seuraat tai kaytat paivittain (valitse yksi tai useampi) *
Televisio
Radio
Sanomalehdet
Sédhkoposti
Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
En kayta/seuraa

Muu...

Valitse ne viestintdkanavat, jotka tavoittavat sinut parhaiten. (valitse yksi tai useampi) *

Televisio

Radio
Sanomalehdet
Sdhkopostl
Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat

En kayta/seuraa

Muu...

2/9
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Kuinka paljon aikaa vietat sosiaalisessa mediassa paivittain? * 3/9

Alie 30 min
30min -1 tuntl
1-2tuntia
2-3tuntia
Yli 4 tuntia

YIi 6 tuntia

Vaasan Minimani

Mita sinulla tulee ensimmaiseksi mieleen Vaasan Minimanista? Vastaa parilla adjektiivilla.

Lyhyt vastaustekstl

Missa seuraavissa sosiaalisen median kanavissa olet kuullut/ndhnyt Vaasan Minimanista? *

Facebook
Instagram
En missaan

Muu..

Minka sosiaalisen median kanavan/kanavien kautta haluaisit mieluiten saada tietoa Vaasan -
Minimanista?

Facebook
Instagram
En missaan

Muu..

Minkalaista sisaltda toivoisit nakevasi Vaasan Minimanista sosiaalisessa mediassa? *

Tarjoukset
Uutuudet
Tapahtumat

Muu..
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Kehitysehdotuksia Vaasan Minimanin sosiaaliseen mediaan liittyen? 4/9

Pitka vastausteksti

Mikali haluat osallistua arvontaan, jata sahkopostiosoitteesi alla olevaan kenttaan.

Voittajat iimoitetaan vilkolla 16 ja voittajiin ollaan yhteyd henkilokohtai

Lyhyt vastausteksti

Rackvidd av marknadskommunikation i i

Hej,

Demografiska faktorer
Alder *

Under 18
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

Over 65

Kén *
Kvinna
Man

Annan

Ardu..?*
Arbetande
Arbetslos
Studerande
Pensiondr

Muu..



Mina kommunikationsvanor

Kuvaus (valinnainen)

Valj de kommunikationskanaler du foljer eller anvander dagligen (valj en eller flera) *

v
Radio
Tidningar
E-post
Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
Jag anvénder / foljer inte
Muu...
Valj de kommunikationskanaler som nar dig bast. (valj en eller flera) *
™v
Radio
Tidningar
E-post
Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
Jag anviander / foljer inte

Muu...

Hur mycket tid spenderar du pa sociala medier dagligen? *

) Under 30 min
30min - 1 timme
1-2 timmar
2 - 3 timmar

Over 4 timmar

5/9
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6/9
Over 6 timmar

Minimani Vasa
Vad ar dina forsta tankar gallande Vasa Minimani? Beskriv med nagra adjektiv.

Pitka vastausteksti

1 vilka av féljande sociala medier har du hort/sett om Vasa Minimani? *

Facebook
Instagram
Ingenstans

Muu...

Genom vilken kanal eller kanaler i sociala medier féredrar du att fa information om Vasa i

Minimani? (valj en eller flera)
Facebook
Instagram
Ingenstans

Muu..

Vilken typ av innehall vill du se pa de sociala mediekanalerna du féljer fran Vasa Minimani? (valj *
en eller flera)

Specialerbjudanden
Information om nya produkter
Handling

Muu..

Utvecklingsforslag gallande Vasa Minimanis sociala medier?

Pitka vastausteksti

Om du vill delta i dragningen, vanligen lamna din e-postadress i faltet nedan.

Vinnare valjs under vecka 16 och vinnare kontaktas via e-post.

Lyhyt vastaustekst|
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. . . . 7/9
Reach of marketing communications in

Hey,

Demographic factors
Age *

Under 18

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

Over 65

Gender *

Woman
Other

Occupation *
Employed
Unemployed
Student
Retired

Muu..

Communication habits



Choose one of the following media outlet that you are using on daily basis. (choose one or 8/9
more)

Television

Radio
Newspaper
E-mail

Facebook
Instagram
TikTok

Snapchat

| don't use/follow
Muu..

Choose one of the following media outlet that reaches you the best. (choose one or more) *

Television

Radio
Newspaper
E-mall

Facebook
Instagram
TikTok

Snapchat

| don't use/follow

Muu..

How much time do you spend on social media daily? *

Under 30 min
30min - 1 hour
1-2 hours
2-3 hours
Over 4 hours

Over 6 hours



Minimani Vaasa 9/9

What is the first thing that you think about Vaasa Minimani? Answer with a couple of adjectives.

Lyhyt vastaustekst|

In which of the following social media channels have you heared/seen of Vaasa Minimani? *

Facebook
Instagram
None

Muu.

Through which social media channel/channels would you prefer to get information about Vaasa *
Minimani?(select one or more)

Facebook
Instagram
TikTok
None

Muu...

What kind of content would you wish to see on the social media channels you follow from -
Vaasa Minimani? (select one or more)

Special offers
Information about new products
Events

Muu..

Development proposals related to the social media of Vaasa Minimani?

Pitka vastausteksti

If you wish to participate in the draw, please leave your email address in the field below.

The winners will be announced in week 16 and the winners will be contacted by emall.

Lyhyt vastaustekst|
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