Samuli Helminen

Brandi sisallontuottajana
Sisaltomarkkinoinnilla menestykseen

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytety6

25.4.2016

Metropolia



Tiivistelméa

Tekiia Samuli Helminen
x| Bréandi sisallontuottajana: Sisaltomarkkinoinnilla
Otsikko
menestykseen
Sumaara 31 sivua + 1 lite
25.4.2016
Tutkinto Tradenomi
Koulutusohjelma Liiketalouden koulutusohjelma
Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi ja myynti
Ohjaaja Lehtori Pirjo Elo

Taman opinnaytetyon tavoitteena on antaa lukijalle tietoa sisaltomarkkinoinnin tarkeydesta
osana yritysten seka brandien digitaalisen markkinoinnin strategiaa.

Opinnaytetytn teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin digitaalista markkinointia seka
sosiaalisen median kanavia. Liséaksi kerrottiin sisaltomarkkinoinnin perusperiaatteet ja miten
niitad voidaan hyodyntaa osana yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategiaa. Liséksi
viitekehyksessa on tietoa brandeista ja mitka ovat hyvan brandin keskeisid ominaisuuksia.

Toiminnallisessa osiossa tutkittin  Kariniemen sosiaalisen median ratkaisuja
kyselylomakkeen avulla, joka suunnattiin Kariniemen Facebook sivun faneille. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla.

Kyselylomakkeeseen vastasi 355 ihmistd, joista 78 prosenttia oli naisia. 38 prosenttia
vastaajista oli 46-59 vuotiaita. Lomakkeen avulla saatiin tarkeaa tietoa fanien mieltymyksista
sosiaalisessa mediassa. Tietojen avulla pystytaan kehittdméén Kariniemen sosiaalisen
median markkinointia entista paremmaksi.

Tutkimuksen perusteella tehtiin kolme selvda johtopaatdsta: sosiaalisen median
aktiivisimpia faneja ovat keski-ikaiset naiset, reseptivinkit ovat erittain tarked osa Kariniemen
sosiaalisen median strategiaa ja Kariniemen fanit pitavat sen sosiaalista mediaa
hyddyllisena.

Avainsanat Sisaltémarkkinointi, brandit, digitaalinen markkinointi,
sosiaalinen media
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The target of this thesis was to give the reader information about content marketing as a
part of companies’ and brands’ digital marketing strategies. The research was made for
Kariniemen kotitila, which is a Finnish grocery brand, specializing in poultry industry. The
main focus for the research was to find out if Kariniemen’s social media benefit their
customers.

Digital marketing and the selected social medias channels were presented in the theoretical
framework. It also discussed the basics of content marketing and how it can be used as an
advantage in a company’s digital marketing strategy. In addition, information about brands
and what the most important aspects of famous brands are were discussed in the theoretical
part of the thesis.

The functional part of this thesis studied Kariniemen’s actions in social media with a
guestionnaire which was intended for Kariniemen’s Facebook fans. The research was
carried out with quantitative research.

355 people answered to the questionnaire, 78 percent of the respondents were women and
22 percent were men. The questionnaire gave valuable information about fans’ preferences
in the social media. With the information from the questionnaire, it is possible to develop
Kariniemen’s social medias marketing even better.

The research led to three main conclusions which were: the most active fans for Kariniemen
are middle-aged women, recipes in the Facebook are the most important publication for
Kariniemen and Kariniemen'’s fans think that they benefit from Kariniemen’s social media.

Keywords Content marketing, brands, digital marketing, social media
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1 Johdanto

1.1 Aiheen valinta

Digitalisoitumisen myota markkinointi on siirtynyt entistd enemman internetin seka
sosiaalisen median puolelle. Brandit seka yritykset jakavat sisalt6aan sosiaalisessa
mediassa, koska se on kustannustehokasta ja tuottavaa. Sosiaalista mediaa, kuten
Facebookia, YouTubea seka Instagramia, kayttavat miljoonat ihmiset ympari maailmaa
paivittain. Tama tieto tarjoaa yrityksille valtavan mahdollisuuden sitouttaa ihmisia

brandeihinsa laadukkaalla sisallontuottamisella.

Sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia pystyvat hyddyntamaan niin pienet, kuin
suuretkin yritykset. Esimerkiksi Facebook toimii hyvana markkinointialustana uusille
tuotteille, kuin myds kuluttajien kanssa kaytavaan keskusteluun. Sosiaalisen median
etuja verrattuna perinteiseen markkinointiin ovat sen monimuotoisuus,
vuorovaikutteisuus seka avoimuus. Jokaisella henkil6llda on mahdollisuus vaikuttaa
asioihin niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Sosiaalisen median mukaantulo ihmisten
arkeen on muuttanut yritysten markkinointistrategioita entista asiakaskeskeisemmiksi.
Enaa ei tavoitella suoraa myyntia, vaan ensiksi yritysten tulee saada kuluttajien

luottamus, jonka myota myos voitollisen tuloksen tekeminen on mahdollista.

Digitaalinen markkinointi on erittdin ajankohtainen aihe, joten sen johdosta paatin tehda
opinnaytetyoni siihen liittyen. Lisdksi tydon mielenkiintoa kasvatti kiinnostus brandeja ja
niiden markkinointistrategioita kohtaan. Sosiaalisen median avulla brandit pystyvat

lujittamaan asemaansa markkinoillaan entista tukevammaksi.

1.2 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyossani pyrin kasittelemaan brandien sisaltomarkkinoinnin keinoja osana
niiden digitaalista markkinointia. Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on avata
lukijalle digitaalisen markkinoinnin, sisaltdmarkkinoinnin seka brandien merkitysta
osana yritysten markkinointistrategiaa. Tutkimuksen tavoitteena on esitella Kariniemen

sosiaalisen median toimintaa eli sen keskeisimpia toimintoja ja tutkia mitd mielta
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Kariniemen fanit ovat sen toiminnasta. Tutkimuksen perusteella tarkastelen myds,
kuinka Kariniemen toiminta peilautuu sisaltomarkkinoinnin teorioihin. Tyon avulla pyrin
arvioimaan onko Kariniemen toiminnassa puutteita ja mika sen sisallontuotossa on
erityisen hyvaa. Suoritan tyohon liittyvan tutkimuksen kyselylomakkeella, joka on
suunnattu Kariniemen sosiaalisen median faneille, eli kyseessa on
asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan fanien
mielipiteitd Kariniemen toiminnasta seka tulevaisuuden kehityskohteita. Tutkimuksen
avulla haluttiin myds selvittaa, saavatko fanit Kariniemen sosiaalisesta mediasta aidosti

hyotya. Tata voidaan pitaa myos tutkimuksen tutkimuskysymyksena.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tyoni teoreettisessa viitekehyksessa tulen kertomaan enemman
sisaltomarkkinoinnista, sen keskeisimmat elementit ja miten sita voi tehokkaasti kayttaa
osana yrityksen digitaalista markkinointistrategiaa. Tulen kertomaan valitsemistani
sisaltdmarkkinoinnin ja digimarkkinoinnin aiheista seka brandeista monipuoliseen

Iahdetietoon nojaten.

Avaan teoreettisessa viitekehyksessa Kariniemelle keskeisimpia sosiaalisen median
kanavia eli YouTubea, Instagramia seka Facebookia. Kerron myds yrityksen kotisivujen
tarkeydesta. Tydssani keskityn sisaltdbmarkkinointiin ainoastaan osana digitaalista
markkinointia eli en keskity tydssani printti- tai televisiomarkkinointiin. Tydn
teoriaosuudessa esitan myds esimerkkitapauksia hyvin sekd huonosti toteutetuista

sisaltomarkkinointitapauksista seka brandeista.

1.4 Tutkimus

Opinnaytetyohoni liittyvassa tutkimuksessa tulen tutkimaan Kariniemen kayttamia
sosiaalisen median kanavia, erityisesti Facebookia. Kariniemen on HK Scan Oy:n
omistama suomalainen elintarvikebrandi, jonka p&&tuotteena on siipikarjanliha. (HK
Scan.) Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla, jolla selvitetdan

Kariniemen fanien mielipiteita sivuston kokonaisuudesta.
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Opinnaytetydn lopussa esitetaan kyselylomakkeen avulla saadut tutkimuksen tulokset
seka niista tekemani johtopdatokset. Tamén jalkeen esitetdan viela yhteenveto
tutkimuksesta.

2 Digitaalisen markkinoinnin perus periaatteet

2.1 Yleisesti digimarkkinoinnista

Markkinointi on kehittynyt vuodesta 1990 alkaen merkittdvasti yh& digitaalisempaan
suuntaan. Internetin tarjoamia mahdollisuuksia on alettu kayttdd yhad enemman
yrityksiss& ympari maailmaa. Yleisia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi
verkkosivut, verkkomainonta, sdhkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Merisavo &
Vesanen & Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Sosiaalinen media on nykyisin yksi tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin kanavista,
se on kustannustehokas alusta yrityksille ja se tarjoaa tyOkalut tuotteiden
mainostamiseen, brandimielikuvien vahvistamiseen sekd nopeaan asiakaspalveluun.
Naiden kanavien avulla yritykset voivat muun muassa tarjota asiakkailleen tarjouksia,
kehittaa brandimielikuvia, aktivoida asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Markkinointia.)

Nykyisin kuluttajat tekevat usein ostopdatoksena verkossa ja siksi onkin erityisen
tarkeaa yritysten kannalta, ettd niilla on riittAvasti tietoa tuotteistaan internetissa.
Asiakaspalvelun merkitys on my®ds muodostunut entistd tarkeammaksi osaksi

ostopaatdsta, joten asiakaspalvelun tulee toimia myos verkossa. (Marmai 2014.)

2.2 Web-analytiikka seka yrityksen kotisivut

Digimarkkinoinnissa yrityksien kannalta tarke&dd on tunnistaa potentiaaliset ostajat
internetin kayttajien joukosta. Tassa voidaan kayttdd apuna kavijalaskurien seka web-
analytiikan tarjoamia mahdollisuuksia. Esimerkiksi hyvin toteutetuilla verkkosivuilla
pystytddn mittaamaan asiakkaiden liikehdintdd verkkosivujen sisalla, mita sivuja on

ladattu ja mitd ei. Nain saadaan kasitys siitd, mitkd sivun osat ovat toimivia ja mita
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tarvitsee parantaa, jotta sivuista tulisi mielenkiintoisemmat sivun selaajan kannalta. Kun
muutokset on tehty, voidaan seurata onko niista ollut hyotyd. Web-analytiikka on siis osa
jatkuvaa prosessia. (Snoobi.)

Hyvan kotisivun viisi tunnusmerkkia ovat ulkomuoto, sisaltd, toiminnallisuus, sivujen
kaytettavyys sekd hakukoneoptimointi. Ulkomuodossa tarkeimpia piirteita ovat
esimerkiksi sivuilla kaytetty fontti, sen tulee olla helppolukuista asiakkaan silmissa,
liséksi sivuilla ei saisi olla likaa vareja vaan niiden tulee nayttaa selkeiltéa. Sisalloltéan
tekstin pitéisi olla varsin lyhyessa muodossa, jotta asiakas ei kyllastyisi. Liséksi sisaltta
tulee paivittdad, koska vanhaa tietoa sisaltavat sivut eivat vakuuta asiakasta. On myds
selvad, ettd sivujen tulisi toimia niin kuin niiden pitaisi, jolloin esimerkiksi linkit toimivat
moitteettomasti. Lisaksi sivujen tulisi olla hakukoneoptimoidut, jotta ne néakyisivat
hakukoneiden tuloksissa paremmin. Hyvin optimoiduille sivuille I6ydetaan helpommin,

mika lisaa myds tuotteiden myyntia. (Spiritzweb 2015.)

2.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) on hakukoneissa tapahtuvaa
markkinointia. Se on kustannustehokas markkinoinnin muoto, jota voidaan myds helposti
mitata erilaisten ohjelmien avulla. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen

erilliseen muotoon, jotka ovat hakukoneoptimointi seka hakusanamainonta. (Tulos.)

Hakukoneoptimointi on verkkopalvelun sisallon, tekniikan ja linkkiprofiilin muokkaamista
ja sen paamaarand on kiinnostuneiden kavijoiden lisddminen hakutulosten joukosta.
Hakukoneoptimoinnille 16ytyy kolme perus asiaa, jotka ovat sivuston tekninen toteutus,
laadukas sisaltd seka sivuston uskottavuus. Laadukas sivusto tarkoittaa rakenteellisesti
oikein laadittua seka kayttajaystavallista sivustoa. Kun ndmé kolme perus asiaa ovat
kunnossa, yrityksen tuotteet ovat helpommin l6ydettavissa hakukoneiden avulla. Lisaksi
potentiaaliset asiakkaat siirtyvat yrityksen sivuille helpommin seka
hakukoneoptimoiduilla sivuilla, sivujen sisalté vastaa siihen mita asiakas verkosta etsii.
(Tulos.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakupalveluissa tapahtuvaa mainontaa. Se on
kustannustehokasta mainontaa, koska yritys maksaa ainoastaan potentiaalisten

ihmisten tekemistd klikkauksista, jotka vievat yrityksen sivuille. Eli yritys maksaa
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ainoastaan oikeista kontakteista, ei pelkastddn mainoksen nayttamisesta. Keskimaarin
yksi klikkaus maksaa Suomessa 0,1-0,5 euroa. Lisdksi hakusanamainonta on tarkasti
mitattavissa. (Tulos.)

Hakusananmainonnassa valitaan avainsanat eli termit, joilla pyritddn kohdentamaan
potentiaaliset asiakkaat. Kun yritys |0ytaa itselleen parhaat avainsanat, sen mainokset
nakyvat oikealle kohderyhmalle. (Tulos.)

3 Mika on sosiaalinen media?

3.1 Keskeiset kasitteet

"Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja
sovelluksia, joissa yhdistyy kayttjien valinen kommunikaatio ja oma sisalldntuotanto.”
(Hintikka).  Tassa tapauksessa sanalla sosiaalinen, viitataan ihmisten valiseen
kommunikaatioon ja medialla informaatioon, jonka avulla sitd jaetaan eteenpain.
(Hintikka)

Sosiaalisen median suurin ero perinteiseen joukkoviestintaan on, se etta sen kayttajat
eivat ole pelkastaan tiedon vastaanottajia, vaan he voivat myds itse vaikuttaa asiaan,
esimerkiksi kommentoimalla uutista tai paivittdmalla ajatuksiaan muiden luettaviksi.
Sosiaalisen median suosiota on kasvattanut muun muassa sen maksuttomuus seka

helppokayttdisyys. (Hintikka.)

Sosiaalisen median (somen) kanaville tyypillisia piirteita ovat yhteisén avoimuus seka
dynaamisuus. Jokaisella kayttgjalla on mahdollisuus ottaa kantaa asioihin riippumatta
siitd onko han asiantuntija tai mik& h&nen ammattikuntansa on. (Kananen 2015, 14.)

Sosiaalinen media on kasitteena erittdin haastava, silla se uudistuu koko ajan eika sen
tuomaa potentiaalia ole viela kaytetty kokonaan. Sosiaalisen median yksi tarkeimmista

piirteista on ihmisten vélilla tapahtuva jatkuva vuorovaikutus. (Mayfield 2008, 5.)

y =
e ———

i

Metropolia



3.2 Kayttajamaaraltdan suurimpia sosiaalisen median kanavia

3.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median palvelu, johon ihmiset voivat
perustaa oman kayttajaprofiilinsa ilmaiseksi. Facebookissa on talla hetkelld 1,49
miljardia aktiivista kayttajaa maailmassa ja siten se on talla hetkellé suosituin sosiaalisen
median kanava. (Statista 2015.) Facebookissa kayttajat voivat paivittaa tilaansa
tekemalla kirjoituksia ja jakamalla kuvia. Kayttajat voivat myos tykata erilaisista asioista,
kuten muiden paivityksista, yritysten Facebook-sivuista ja omista kiinnostuksen
kohteistaan. (Facebook 2015.) Facebook tarjoaa yrityksille potentiaalisen digitaalisen
markkinoinnin kanavan, silla se on erittéin kustannustehokas markkinointikanava ja silla
on valtavasti kayttgjia ympari maailmaa. Yritykset voivat Facebookin kautta jakaa tietoa
tuotteistaan sek& se toimii myOs asiakaspalvelukanavana yrityksen asiakkaille.
(Facebook 2015.) Yritykset voivat markkinoida Facebookissa kahdella tavalla. Ne voivat
luoda Facebook-sivun, misséa voidaan jakaa tietoa esimerkiksi yrityksen tuotteista seka
kampanijoista. Toinen vaihtoehto toimia Facebookissa on ostaa mainostilaa eli suoria

mainoksia, jotka nakyvat Facebookin kayttajien sivulla. (Facebook 2015.)

Kustannustehokkainta mainontaa Facebookissa on kuitenkin fanien aktiivisuus yrityksen
sivulla. Tykkaamiset seka fanien tekemat jaot ja kommentit, nakyvat myods heidan
Facebook-verkostoilleen. Siksi on tarkead, etta yritys jakaa Facebookissa kiinnostavaa
siséltéa, mika aktivoi kayttajia esimerkiksi tykkddméaan, jakamaan tai kommentoimaan

paivityksia seka julkaisuja. (Facebook 2015.)

3.2.2 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videoiden toistopalvelu, joka on nykyisin Googlen
omistuksessa. YouTuben kayttgjat voivat ladata palveluun kuvaamiansa tai tekemiansa
videoita ja muut kayttajat pystyvat kommentoimaan seka tykkddmaan niistd. Monilla
yrityksilla on YouTubessa omat kanavansa, joihin ne voivat ladata omia mainoksiaan
seka videoitaan. Liséksi YouTubesta pystyy hankkimaan mainosaikaa, jota toistetaan

videoiden aluksi vahintdan viiden sekunnin ajan. (YouTube 2015.)
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YouTube toimii my6s julkaisualustana viihdealan toimijoille. YouTubessa julkaistaan
uusien elokuvien trailereita ja artistien tai bandien musiikkivideoita. (YouTube 2015.)

3.2.3 Instagram

Instagram on kuvien sek& videoiden jakamista varten vuonna 2010 perustettu
sosiaalisen median kanava, jonka ihmiset voivat ottaa kayttoon alypuhelimen avulla.

Sovellus on avoinna iOS, Android ja Windows Phone 8 kayttojarjestelmille. (Kuulu 2014.)

Kuvien selailu onnistuu myds perinteisella nettiselaimella, mutta kuvien seké videoiden
jakamiseen tarvitaan edelleen Instagram-sovellus. Rekisterdityessaan palveluun,
kayttajat valitsevat itsellensa kayttajanimen. Kayttaja voi myos maarittdd onko hanen
profiilinsa julkinen vai yksityinen. Julkista profiilia voi alkaa seuraamaan kuka tahansa
palvelunkayttaja, kun taas yksityistd profiilia ei voi seurata ilman profiilin haltijan
suostumusta. Kayttéonoton jalkeen kayttaja padsee jakamaan kuviaan, joko sovelluksen
kameralla tai puhelimen muistista l6ytyvilla kuvillaan. Sovelluksen avulla voidaan ottaa

my0s lyhyita videoita. (Grapevine 2013.)

3.3 Yritys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on yrityksille toimintaymparisténd suuri mahdollisuus, joka kuitenkin
katkee sisélleen paljon kysymyksiéa seka haasteita. Suuren kayttajamaaransa ansioista
hyvin toteutetut asiat saavat varmasti paljon hyvaa mainosta seka positiivisia mielikuvia
asiakkaiden silmissa, mutta kolikolla on myo6s kaantdpuoli. Yksi sosiaaliselle medialle
ominainen ilmid on sisaltdéjen nopea leviaminen internetissa. Tama voi tuoda yrityksille
ongelmia silla uutiskynnyksen ylittdva negatiivinen asia yrityksesta voi levita sosiaalisen
median kautta suuren yleison tietoisuuteen ja siten vahingoittaa yrityksen bréandiarvoa

huomattavan paljon. (Kananen 2013, 14.)

Oikein kaytettyna sosiaalinen media on erittain kustannustehokas tydkalu yrityksen
toiminnassa. Yritys voi hyodyntdd sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan esimerkiksi
ulkoistamalla joitakin tehtavistaan kuluttajille seka asiakkaille, naitd ovat muun muassa
tuotekehittely, markkinointi tai uusien asiakkaiden hankinta. Usein kuluttajat haluavat

naista saada jotain konkreettista hyotyd, kuten palkintoja. Yhteisétoiminta on yrityksille
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elintarkeaa digitaalisen markkinoinnin kannalta ja sen jatkaminen mygs tulevaisuudessa
on erittdin tarkedd. Yhteisotoiminnalla tarkoitetaan t&ssd tapauksessa esimerkiksi
yrityksen faneja, jotka auttavat yritystd esimerkiksi kehumalla yrityksen tuotteita tai
palveluja sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalisen median kanavien hyodyntdmisen organisointi yrityksessd on erittain
haastavaa, koska sivujen yllapito vie yrityksen henkilokunnalta paljon aikaa. Toiminnan
organisoinnille on esitetty kaksi &aripaaté, jotka ovat hajautettu malli sek& keskitetty
toimintamalli. Keskitetyssé mallissa sosiaaliselle medialle on nimetty oma osasto tai
henkild, jotka vastaavat sisalléntuotosta eri kanaviin. Toimintamallin etuina ovat nopea
reagointi, yrityksen mallien mukainen toiminta seka parempi asiakaspalvelukokemus
kuluttajan kanssa. Keskitetyn toimintamallin heikkouksia ovat yksityiskohtien
tuntemattomuus, johtuen viestintdosaston heikommasta asiantuntijuudesta itse ilmi6ta
kohtaan. Nama ilmi6t voivat liittya esimerkiksi yrityksen tuotteisiin, joista toisilla osastoilla

olisi enemman tietoa. (Kananen 2013, 20.)

Hajautetussa toimintamallissa toimitaan taysin pdainvastaisesti keskitettyyn malliin
nahden. Jokainen osasto hoitaa osana toimintaansa my®s sosiaalisen median
paivityksia joten se vaatii koulutusta ja osaamista henkildstélta.. Sisallontuotannon
taakka on tassa mallissa kevyempi, silla se on jakautunut kaikkien osastojen kesken,
eika yksi ryhma joudu tekem&én kaikkia toimia sosiaalisen median parissa. Hyvana
puolena voidaan myf6s pitdd seikkaa, etta sisaltbd tuottavat asiantuntijat, joten
asiakaspalvelukokemuskin  parantuu sen my6ta. Haasteina voidaan pitda
hallitsemattomuutta, ristiriitoja muiden osastojen tuottamien siséltéjen kanssa seka
yhtendisen linjan pitamista eri osastojen kesken. Yritys siis tarvitsee yhteisen linjan
sosiaalisen median paivityksiinsd. Sosiaalisen median toiminnan tulisi nojata myos
yrityksen arvoihin seké& visioon. Yksi suuri haaste on myos se, ettéd sosiaalisen median
hoitaminen pitaisi sisallyttéaa tyontekijdiden aikatauluihin, muiden ty6tehtavien lisaksi.
(Kananen 2013, 20.)

3.4 Sosiaalisen median tuomat hyodyt

Sosiaalisen median tuomat hyoddyt syntyvéat pitkdjanteisella tyolld, eikd niita nahda
hetkessd, ne ovat kuitenkin erittdin tarkeitd tekijoitd yrityksen menestyksessa.

Sosiaalisen median avulla yritys voi kasvattaa omaa brandidén ja sen arvoa. On tarkeaa
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pitaa brandin jakama siséalto seka tyyli brandille uskollisina, jotta suhde asiakkaisiin ei
karsisi. Brandit, jotka menestyvat sosiaalisessa mediassa, omaavat myos uskollisimmat
asiakkaat. Menestyksen avaimena voidaan pitdé viestintad, joka on tarkoitettu brandin
faneille ja asiakkaille. (Demers 2014.) Yrityksen julkaisemat paivitykset luovat joka kerta
yhteyden niin uusiin kuin vanhoihinkin asiakkaisiin. Yrityksien tulisi siis luoda péaivityksia
mahdollisimman paljon riippumatta siitd, mita paivitys sisaltdd. Kiinnostusta herattavat
paivitykset ovat mahdollisuuksia esimerkiksi uusien ihmisten verkkosivukaynneille. Kun
yritys on vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa, ihmisten tekemat internet haut

johtavat usein naiden yritysten luokse. (Demers 2014.)

Yksi suurimmista sosiaalisen median hyodyista, on sen kustannustehokkuus. Jo pienilla
ponnisteluilla voidaan saada paljon nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
sosiaalisen median tyokalujen avulla yritys saa helposti tietoa asiakkaidensa
kayttaytymisesta seka ostotavoista ja siten pystyy kohdentamaan markkinointiaan. Yritys
voi esimerkiksi tarkistaa minkalaisista paivityksista ihmiset ovat piténeet ja mista eivat.
Kun tulokset ovat selvilla, yritys tietda millaista siséltda sen kannattaa tuottaa jatkossa,
jotta asiakkaiden huomio olisi taattu. (Demers 2014.) Sosiaalisen median avulla yritys
voi parantaa ihmisten asiakaspalvelukokemuksia. Yritys voi sosiaalisen median kautta
vastata asiakkaiden kysymyksiin erittdin nopeasti ja nain asiakas saa tietoa myos
sosiaalisen median kautta. On yleista, ettd ihmiset kehuvat tai haukkuvat yrityksia
sosiaalisen median kautta. Naissa tilanteissa tarkeintd on nopea reagointi. Yrityksien
tulisi kommentoida ihmisten paivityksia niin positiivisissa kuin negatiivissa asioissa. Hyva

asiakaspalvelukokemus lujittaa asiakkaan ja brandin vélista suhdetta. (Demers 2014.)

4 Sisaltomarkkinointi osana digitaalista markkinointia

4.1 Tietoa sisaltdbmarkkinoinnista

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huomio yrityksen tuotteisiin tai palveluihin
ja sitéd kautta ostamaan tuotteen. Helppo esimerkki markkinoinnille on esimerkiksi
mainoslehtinen, jossa nékyy tuote, sen ominaisuuksia seka tuotteen hinta. Hinta on yksi
tarkea tekija ostopaatoksessa, mutta se ei enaa yksin riitd. lhmiset arvostavat tuotteen
hinnan lisdksi sen laatua. Laatu yhdistetaan yleensd Kkalliisiin brandeihin, joiden
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tuotteiden ymparilla on yleensa tarinoita. Tasta sisaltomarkkinoinnissa on kyse,
tarinoiden kertomisesta. Tarinoiden avulla ihmiset muodostavat tuotteesta ajatuksia,

jotka hekin voisivat kokea tuotteen avulla. (Chapman & Handley 2011, 1.)

Sisaltomarkkinoinnista on nykypdaivana, paaosin internetin sek& sosiaalisen median
avulla, muodostunut yrityksille erittain tarkeaksi markkinoinnin muodoksi. Ihmiset etsivat
haluamansa tuotteen tietoja internetistd ennen ostopaatdstd, ostopaatostd harvoin
tehdaan enda esimerkiksi verkkokaupassa tai myymalassa. Tahan tilanteeseen yritykset
ovat alkaneet reagoimaan voimakkaasti, tavoitteena on julkaista tuotteesta
mahdollisimman paljon tietoa , jota asiakkaat voivat rauhassa tarkastella ennen
ostopaatdstaan. Sisaltdmarkkinointi eroaa juuri tassd suhteessa perinteiseen
markkinointiin, se ei keskeyté asiakasta esimerkiksi tv-mainoksen muodossa vaan antaa

asiakkaan tarkastella tuotetta ja miettia asiaa tarkemmin. (Boag 2015.)

Tyypillinen virhe sisaltomarkkinoinnissa on, etta yritys perustaa kaikkien muiden tapaan
sosiaalisen median kanavan, mutta keskittyy silti ainoastaan mainostamaan tuotteitaan,
saamaan liikennettd kanaviinsa esimerkiksi mainoksilla eikda keskity tuottamaan
asiakkailleen arvoa. Sisaltomarkkinoinnilla ei saavuteta tuloksia hetkessa eiké suurella
rahalla, vaan yrityksen tulee panostaa siihen pitkgjanteisesti. (Boag 2015.)

Jotta sisaltomarkkinointi olisi tehokasta, siihen tarvitaan rutkasti sitoutumista. Tarkein
elementti on kiinnostava sisalto, joka tuottaa asiakkaille arvoa esimerkiksi informatiivinen
paivitys. Toinen tarked tekijd on saanndllisyys, mikali asiakas ei muista yrityksen
julkaisua, on tehty ty6é valunut hukkaan. Kolmas askel onnistuneeseen
sisdllontuottamiseen on ihmisten sitouttaminen, t&atd voidaan toteuttaa esimerkiksi
ottamalla asiakkaiden mielipiteitd huomioon tai kuuntelemalla heidan ongelmiaan. Nailla
keinoilla ihmiset tekevét ostopaatdksiaan, he turvautuvat yritykseen, johon he voivat
luottaa. (Boag 2015.)Yrityksien elinehto on pitaé kiinni asiakkaistaan, tama vaatii hyvaa
suhdetta asiakkaan seka yrityksen vdlille. Tahan yrityksien tulisi panostaa, eli tuottaa
hyotyja myos asiakkaille, eikéd pelkastaan yritykselle itselleen. Hyotysuhteen tulisi siis

olla molemminpuolista, silla tdméa kasvattaa luottamusta. (Bjerre & Hougaard 2003, 12.)

4.2 Sisaltdbmarkkinoinnin kolme muotoa
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4.2.1 Ostettu sisaltd

Sisaltémarkkinointi voidaan jakaa kolmeen erilaiseen muotoon. Naitd kolmea muotoa
kutsutaan ostetuksi sisalloksi, omaksi sisalloksi sekd ansaituksi sisalloksi. (Medita.)
Ostetulla siséllolla tarkoitetaan sisaltéd, josta yritys on maksanut esimerkiksi
sanomalehdelle eli mainoksia. Mainokset, jotka ovat siis ostettua mediaa, ovat edelleen
tarkea markkinointistrategia sisaltomarkkinoinnin ohella. Ostettu media voi olla siis
esimerkiksi tv-mainos, Google haun ensimmainen ehdotus, lehden etusivun mainos tai
sponsoroitu mainos Facebookissa. Ostetun sisallén rooli siséltémarkkinoinnissa on
saada lisda kavijoitd esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai Facebook-sivuille ja sita
myoten lisdtd omaa seka ansaittua siséltoa. (Chaffey 2012.)

Ostetun sisalléon hyvind puolina voidaan pitdd sen helppoa hallittavuutta seké korkeaa
nakyvyytta. Haittapuolina ovat sen maksullisuus, sisallén uskottavuus, koska kolmannen
osapuolen mielipide on yleensa painavampi, kuin yrityksen oman edustajan mielipide.
Ihmiset saattavat toisinaan olla myos valinpitamattomia mainoksia kohtaan. (Chaffey
2012.)

4.2.2 Yrityksen itse tuottama sisalto

Yrityksen omaa mediaa voivat olla esimerkiksi verkkosivut, kuvat, videot, tiedotteet,
uutiskirjeet, tutkimukset tai muut julkaisut. Oman median laatu vaikuttaa ihmisten

mielikuviin yrityksen tuotteiden ja palveluiden seka toiminnan laadusta. (Chaffey 2012.)

Yrityksen oma sisaltdé eroaa ostetusta sisallosta siind, etta yritys tuottaa itsenaisesti
haluamansa sisallon omissa kanavissaan, joita ovat esimerkiksi Facebook sivu,
yrityksen kotisivut seka blogit. Itse tuotetun sisallon tavoitteena on luonnollisesti tuottaa
lisdarvoa yrityksen asiakkaille seka saada ansaittua mediaa eli esimerkiksi jonkun

ihmisen suosittelemaan yrityksen palveluita sosiaalisessa mediassa. (Chaffey 2012.)

Yrityksen itse tuotetun sisallon vahvuuksina ovat pienet taloudelliset kustannukset, sita
on helppo hallita, pitkaikaisyys seka sisallon monimuotoisuus. Haasteita ovat esimerkiksi
se, etta sisaltomarkkinointi ei valittémasti tuo yrityksille lisé& asiakkaita. Liséksi, mikali

sisélto ei ole tarpeeksi kiinnostavaa, se ei johda uusiin asiakassuhteisiin. (Chaffey 2012.)
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4.2.3 Ansaittu sisaltd

Sisaltdmarkkinoinnin huippuna voidaan pitaa ansaittua sisaltéa. Ansaitussa sisallossa
yrityksen asiakkaat hoitavat yrityksen markkinointia sen puolesta, perinteisida muotoja
ansaitulle medialle ovat esimerkiksi yrityksen asiakkaan Facebook-postaus yritykseen
liittyen, jossa han kehuu yrityksen tuotteita, keskusteluforumit sekd "word-of-mouth” eli
asiakkaat suosittelevat yrityksen tuotetta ystavilleen ja laheisilleen. Ansaittu sisalté on
yleensa tulosta omasta sekd maksetusta sisallosta. Ansaitun sisallon jatkamiseksi,
yrityksen tulee huomioida asiakkaitaan jatkossakin ansaitun median yllapitamiseksi.
(Chaffey 2012.)

Ansaitun sisallon selvid vahvuuksia ovat sen luotettavuus, potentiaaliset asiakkaat
uskovat aina toista ihmistd, ennen yritysta, joten ansaittu sisaltd on todella tarkeaa
yrityksen bisneksen kannalta. Ansaitun sisallén myoté yritys voi saada myds uusia faneja
sivuilleen, esimerkiksi asiakkaiden jakamien sisaltdjen myo6td. Suurin haittapuoli
ansaitussa siséllossa on se, ettd yrityksella ei ole itse minkdanlaista kontrollia siihen.
Negatiiviset asiakaskokemukset leviavat nopeasti internetissa ja ne voivat vahingoittaa
yrityksen brandid huomattavan paljon. (Chaffey 2012.)
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Tavoittavuus

Hallinta

Kuvio 1. Siséltémarkkinoinnin kolme sisalttyyppia. (Pénka 2013.)

Kuviossa 1 on havainnollistettu eri sisaltotyyppien eroja. Yrityksell& on kaikki kontrolli
omasta mediastaan, mutta tavoittavuus ei ole niin suurta, kuin ansaitussa mediassa.
Ansaitussa mediassa nama seikat ovat painvastoin, se tavoittaa enemman ihmisig,

mutta yrityksella ei ole lainkaan kontrollia siité.

4.3 Sisaltdmarkkinoinnilla arvoa asiakkaille

Novita on vuonna 1928 perustettu perheyritys ja Suomen suurin kasitydlankojen valmista
Suomessa yli 90 prosentin markkinaosuudellaan. Yritys valmistaa Kouvolassa noin
miljoona kiloa lankaa eli 10 miljoonaa lankaker&é vuodessa. Novita tarjoaa asiakkailleen
erinomaisen paketin, johon kuuluvat lankojen liséksi puikot, klubin, ohjeita neulomiseen
sekd itsesuunniteltuja tuotemalleja asiakkaille. Taman lisaksi Novitalla on erittain

aktiivinen sosiaalisen median yhteisd. (Puro 2014.)
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Novita on edellakavija sisaltomarkkinoinnissa, se lahti 2000-luvun alussa toteuttamaan
markkinointistrategiaansa asiakkaiden etu mielessdan. Novitan ensimmainen askel
strategiassaan oli oman Kklubin sek& verkkoyhteison avaaminen. Taméan liséksi
yhteisdjen jasenet saivat itselleen lehden. YhteisO kasvoi nopeasti ja sen valttikortteja
olivat sisallon jakamisen helppous, jasenet pystyivat esimerkiksi jakamaan kuvia omista
toistaan muille yhteison jasenille. Novita siis jarjesti ihmisille kohtauspaikan ja
keskustelupaikan yhteisen asian ympérille, tdssa tapauksessa siis kasityon harrastajille.
(Puro 2014.)

Hyvana esimerkkina hyddyn tuottamisesta asiakkaalle voidaan pitaa myds Novitan
asiakaspalvelua, jossa asiakas tarvitsee tietoonsa tarvittavan langan maaran seuraavaa
projektiansa varten. Novita pystyy auttamaan tassa tilanteessa todella hyvin. Yhteistn
pyynnosta Novita avasi my6s oman verkkokauppansa, jotta kaikkien asiakkaiden olisi

entistd helpompaa saada kasiinsa Novitan tuotteita. (Puro 2014.)

Novitan Facebook-sivulla on yli 30 000 tykkaajaa ja heillda on myds 5000 aktiivista
kayttajaa, jotka haluavat saada viikoittaista markkinointia. Sivujen yllapitoa on helpotettu
siten, etta aktiivisimpia kayttajia on nostettu sivujen moderaattoreiksi. Facebookin lisaksi
Novita toimii myds muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ja
YouTubessa.. Novitan tarkein kontakti asiakkaisiin tapahtuu kuitenkin sen luoman
uutiskirjeen kautta, jolla on yli 30 000 viikoittaista tilaajaa. Se toimii lankaharrastajien
yhteison ytimena. Kirjeeseen kootaan kattavasti sisallot, jotka on julkaistu muissa
kanavissa aiemmin, tdma siis helpottaa asiakkaita, jotka eivat esimerkiksi ole
Facebookin kayttajia. (Puro 2014.)

Novita mittaa omassa Neulomo-yhteisdssaan aloitettavien projektien maarda seka
asiakkaista kiinnostavimpia sisalttja, jotka ovat esilla lehdissa. Mittaamisen avulla Novita
osaa ennakoida paremmin tuotannollisiin kysymyksiin, kuten tiettyjen lankamallien
menekkiin. Novita tekee sosiaalisessa mediassa myods kyselyita palvelunsa
kehittamiseksi seké seuraa aktiivisesti sivujensa tykkays sekd kommentointi maaria.
(Puro 2014.)

Novita on paassyt faniensa kanssa pisteeseen, jossa fanit kehittavat Novitan palveluita
koko ajan. Tassa tapauksessa yritys saa tarkeitd vinkkeja asiakkailtaan, jotka haluavat

kehittda yhteisba eteenpain. Novita muistaa myods palkita tallaisia kayttajia
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saanndllisesti, esimerkiksi tuotepalkinnoilla. Palkinnot ovat tarke&d osa yritysten
siséltostrategiaa, koska sen hyttysuhde asiakkaaseen on selva. Yhteison avulla Novita
tietéa tarkasti uusimmat trendit asiakkaidensa keskuudessa ja osaa nain reagoida niihin
nopeasti. Kaytanndssa Novitan asiakasyhteis0 siis ohjaa yrityksen liiketoimintaa
kokoajan. (Puro 2014.)

5 Brandit osana sosiaalista mediaa

5.1 Brandin arvolupaus

Brandilla tarkoitetaan yleensa tavaramerkin ymparille syntynyttd positiivista mainetta
kuluttajien keskuudessa ja sen arvo muodostuu logon tunnettuudesta, mielikuvista seka
asiakkaiden merkkiuskollisuudesta. Suurimmilla bréndeilla on yleensa uskollinen
asiakaskunta, koska ihmiset pitavat naitéa tuotteita yleensd laadukkaina. Brandille
tyypillistd ovat mielleyhtymat, joita yritys pyrkii vahvistamaan asiakkaiden mielissa.
(Mediaopas.)

Yrityksien yksi tarkeimmista tehtavista on luoda arvoa asiakkaillensa. Arvon tuottamisen
seurausta ovat yrityksen tekema voitto sekd muu taloudellinen menestys.
Brandilupausten avulla yritykset yrittdvat lujittaa asiakkaan sekd brandin valista
suhdetta. Brandin tavoitteena on antaa asiakkailleen niita elamyksia, joita se on
markkinoinnillaan yhdistanyt brandiinsa. Pitkan aikavélin menestykseen tama on paras
resepti. Yritys voi yrittaa polkea hintojaan tai huijata asiakkaita markkinoinnillaan, mutta
pitkalla téhtdimella se ei ole kannattavaa, silla asiakas taytyisi pitdd asiakkaana
jatkossakin. Paras tapa pitaa asiakkaat on tayttaa heidan odotukset sellaisella hinnalla,
mista asiakas on valmis maksamaan saadakseen tuotteensa tai palvelunsa. (Uusitalo
2014, 43))

Tuotteen pitaa olla kunnossa, jotta brandista voisi tulla vahva, eli siina ei saisi olla asioita,
jotka eivat vastaa asiakkaalle luvattuja odotuksia, kuten odottamattomia vikoja.
Asiakkaat ovat tiedostaneet, etta tuotetta ei valttamattd kannata ostaa vaikka sen saisi
halvalla. Suurilla brandeillda tamakaan ei ole ongelma, koska kaikilla tuotteilla ei aina
tarvitse olla rationaalista hyotyd, vaan ostopaatbkseen vaikuttaa usein myos
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emotionaaliset asiat. Hyvana esimerkkind voidaan pitdd esimerkiksi Kkalliita
merkkilaukkuja, jotka ovat valmistettu laadukkaasti, mutta sen liséksi ne vaikuttavat
asiakkaan emotionaaliseen puoleen, vaikka sosiaalisen hyvaksynnan muodossa. Taysin
rationaalisissa tuotteissa, kuten hyotytuotteissa on vaikea nousta esiin massasta, mutta

bréndit pystyvat nousemaan tasséakin asiassa esiin. (Uusitalo 2014, 44.)

Taulukko 1. Arvon tuottamisen keinoja brandeille. (Uusitalo 2014, 53)

Arvon tuottamisen keinoja

Rationaaliset hy6dyt

Emotionaaliset hyddyt

Asiointiprosessi

Arvomaailma

Taulukossa 1 esitetdén nelja erilaista tapaa tuottaa arvoa asiakkaille.

5.1.1 Asiontiprosessi

Myds asiointiprosesseilla voidaan kasvattaa brandin arvoa. Asiointiprosessit ovat
tilanteita, joissa asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat asioivat yrityksen tiloissa tai
esimerkiksi verkkokaupassa. Lexus on hyvin tunnettu luksusautomerkki, jolla on jo
valmiiksi laadukas bréandiarvo. Mutta Lexuksella on myds viela erilaistava piirre, joka
erottaa heidat Kkilpailijoistaan. Tapauksessa asiakas joutui varaamaan autollensa
huollon, tyypillisesti autojen merkkihuolloissa voi olla viikkojenkin jono ja auto pitaa
luovuttaa silloin, kuin se huollolle sopii. Lexuksen tapauksessa asiakas, pystyi
varaamaan autollensa huollon vain muutaman pdaivan varoitusajalla ja miten se
asiakkaalle parhaiten sopisi. Kun auto oli huollettavana, asiakkaalle tarjottiin
odotustilassa kahvia, televisio seka suuri maara erilaisia aikakausilehtia ajankuluksi.
Mikali asiakas ei pystynyt jAdmaan odottamaan paikan paalle, hanelle lainattiin toinen
Lexus huollon ajaksi. Taman kaiken lisdksi asiakkaalle varattin oma parkkiruutu
autohuollon pihasta. (Uusitalo 2014, 47.)

Tassa kyseisessa tapauksessa miellyttdva asiointiprosessi tuotti selkedsti arvoa

autohuollon varanneelle asiakkaalle. Autohuolto on yleensa varsin epamiellyttava
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kokemus, koska se voi sekoittaa ihmisen péaivaa huomattavan paljon, tassa kyseisessa
tapauksessa Lexus teki asiakkaan kokemuksesta mahdollisimman huolettoman.
(Uusitalo 2014, 47.)

5.1.2 Seitseman kivijalkaa brandin vahvistamiselle

Jotta brandi menestyisi, sen visuaalisen ilmeen tulee pysyd samanlaisena kaikissa
medioissa, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa sekd esimerkiksi televisiossa.

Yhtenainen ilme vahvistaa brandiarvoa. (Kadziolka 2015.)

Sosiaalisen median avulla bréndi voi parantaa myos asiakkaiden kokemuksia,
esimerkiksi tarjoamalla vinkkeja ja neuvoja tuotteen kanssa, vastaamalla nopeasti
asiakkaiden kysymyksiin ja niin edelleen. Positiiviset kokemukset lujittavat asiakkaan ja
brandin valistd suhdetta. Tyytyvdinen asiakas suosittelee mahdollisesti sivua myos
kavereilleen ja sivu voi ndin saada uusia tykkaajia eli seuraajia. Palautteen kasittely ei
ole ainoa tapa tarjota asiakaspalvelua, vaan myos vinkkien jakaminen seka yleisten
ongelmien kasittely ovat valttikortti sosiaalisessa mediassa. Mitd enemman hyddyllista
sisédltoa yritys jakaa, sitd enemman kavijat kayvat yrityksen Facebook-sivulla. (Kadziolka
2015.)

Kokemusten jakaminen on tarked osa brandia, joten kiinnostavan sisallon julkaiseminen
on valttdméatonta sosiaalisessa mediassa. Kiinnostavat tarinat liittyen brandiin tekevéat
my0ds itse bréndistd kiinnostavan. Jotta ihmisten kasitys tietystd brandista pysyy
samanlaisena, on tarkeada, etta brandin viestintd on yhdenmukaista sen jokaisessa
kanavassa. Viestin tulisi pysya samankaltaisena kaikissa medioissa, kuten esimerkiksi
kotisivuilla seka Facebookissa. (Kadziolka 2015.) lhmisten kanssa vuorovaikuttaminen
on sosiaalisen median parhaita puolia ja myds tarkeimpia valttikortteja brandin arvon
nostatukselle. Ihmisten esittamiin vaitteisiin ja valituksiin on pystyttava vastaamaan
asiallisesti seka informatiivisesti, tama tuo lapinakyvyytta yrityksen toimintaan ja se luo
suoran yhteyden asiakkaan ja yrityksen valille. Samalla se tuo tunnetta, etta yritys aidosti
valittaa asiakkaistaan. Sosiaalisen median avulla yritys voi vahvistaa brandidén ilman
suuria markkinointikustannuksia. Brandi voidaan rakentaa verkossa niin palvelulle,
tuotteelle kuin ihmisellekin. Brandin tunnettuuden ja arvostuksen noustessa, myyntikin
kasvaa. (Kadziolka 2015.)
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5.2 Brandin arvomaailma

Yritykset ovat joutuneet ottamaan huomioon nykyisin myds asiakkaiden vaativuuden
tuotteiden alkuperaisyydesta seka sen tuotantoprosessista. Asiakkaat ovat entista
tarkempia siitd, miten heidan ostamansa tuotteet on valmistettu ja yksi tarkea
valintakriteeri ostopaatoksessa on se, miten ja missa tuotteet on valmistettu. Ongelmaksi
brandien kannalta on muodostuneet korkeat standardit tuotantoprosesseissa, joita
kaikkien yrityksien on pakko noudattaa. Jotta yritykset voivat erottautua massasta, on
niiden pakko puuttua pienimpiin yksityiskohtiin tuotteiden valmistuksessa ja muutettava

niitd ymparistoystavallisemmiksi tai eettisemmiksi. (Uusitalo 2014, 48.)

Yrityksille on erityisen vaarallista markkinoida itse&dén vastuullisena tuottajana, koska
pienikin liioittelu tai puute tuotantoprosesseissa voi vahingoittaa yrityksen imagoa.
Hyvana esimerkkind voidaan pitda Starbucks-kahvilaketjua, jonka wec-tiloissa ei ollut
tarjolla paperipyyhkeitd ympéaristosyistda, mutta kahvilan puolella kahvit tarjoiltiin
pahvimukeissa, joissa oli muovikansi. Yksi tapa luoda positiivista imagoa yrityksen
ympérille on keskittya yrityksen ulkopuolisiin hankkeisiin, kuten
hyvantekevaisyysprojekteihin. (Uusitalo 2014, 49.)

5.3 Brandin kommunikointi asiakkaalle

Tuote tai palvelu ovat keskeinen osa markkinointia. Joskus on vaitetty, ettd hyva tuote
myy itsensa, mutta nain ei kuitenkaan ole. Hyva tuote kuitenkin auttaa sen markkinointia.
Kun tuotetta tai palvelua suunnitellaan, sen hyvét puolet tulisi jo tdssa vaiheessa nostaa
esille. Mikali tuote ei ole tarpeeksi hyva, sita ei kannata markkinoida, vaan palauttaa se
suunnitteluasteelle ja etsid markkinoinnin arvoisia asioita. Palveluihin liitetadn nykyisin
sana palvelumuotoilu, joka tarkoittaa esimerkiksi digitaalisten palveluiden
toiminnallisuutta tai henkilokunnan toteuttaman asiakaspalvelun kokonaisuutta.
Palvelumuotoilu koskee puhtaasti aineettomien palveluiden lisaksi myds tuotteita, joihin

litetdan jokin palvelu. (Uusitalo 2014, 74.)

Itse tuotteen lisdksi bréandi-imagoon liittyy myds muita nakyvid elementteja, kuten
tuotteiden pakkaukset tai kayttbohjeet, jotka ovat myds tarked osa tuotetta. Kuten jo

aikaisemmin mainitsin, ndmé& asiat tulisivat olla suunniteltu samalla designilla,

£
e ———



19

verkkosivuista lahtien. Kaikki brandiviestintd alkaa itse brandin nimesta, jonka tulisi olla
helposti muistettava, jotta se ja& asiakkaiden mieleen. (Uusitalo 2014, 76-77.)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1  Tutkimuskohteen esittely

Kariniemen kotitila on suomalaisen HK Scan Oy:n tuotemerkki Suomen markkinoilla.

Kariniemen kotitila on Suomen johtavia siipikarjanlihabréndeja. (HK Scan.)

Kariniemen kotitila toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja sen tarkeimpia kanavia
ovat Facebook sekd YouTube. Kariniemell&a on myos Instagram-tili, mutta sen suosio ei
ole suuri (n. 200 seuraajaa) verrattuna esimerkiksi Kariniemen Facebook-sivuun (n.
35 000 fania). Kariniemen seka HK:n fanimaara Facebookissa on yhteensa 69 357 fania
ja ne ovat lahes tasoissa keskendan. Suurimpien kilpailijoiden Atrian ja Saarioisten
fanim&arat ovat 103 655 seké 63 649. Atria on siis selkeassa johdossa, mikali mittarina

on sosiaalisen median fanimaara. (Facebook 2015.)
6.2 Tutkimuksen tausta

6.2.1 Kariniemen Facebook-sivut

Tyoskentelin kevddn 2015 ajan Kariniemen sosiaalisen median parissa, ollessani
tyoharjoittelussa. Taman johdosta halusin tehda opinndytetychoni liittyvan tutkimuksen
Kariniemen sosiaalisen median markkinoinnista. Kariniemen tarkein sosiaalisen median
kanava on ylivoimaisesti Facebook, jonka seuraajamaard on noin 35 000 ihmista.
Kariniemen paivittaa sivuaan noin kolmesti viikossa. Erilaisia paivitystyyppeja on yleensa
4 kappaletta.

Ensimmainen paivitysmuoto on reseptivinkit, vinkkeja jaetaan Facebookissa joka viikko
linkkien muodossa, itse reseptit ovat Kariniemen.fi sivustolla. Reseptit ovat jaettu neljaan
kategoriaan Kariniemen.fi sivustolla: kotoinen kanakeittid, Valimeren kanakeittio,
Aasialainen kanakeittio seka Amerikkalainen kanakeittio. Kariniemen kotitila jarjestaa
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myds paljon kilpailuja, joka on toinen péaivitysmuoto, joissa asiakkaat padsevat
kertomaan ruoanlaittoon liittyvid kokemuksia tai tapahtumia esimerkiksi juhlapyhien
aikana. Kolmas padivitysmuoto on informatiiviset paivitykset, joilla esimerkiksi
mainostetaan uutuustuotteita tai kerrotaan siipikarjanlihan alkuperésta. Neljanneksi
Kariniemen kotitila julkaisee my6s videoita Facebook-sivullaan. Paivitykset ovat hyvin
usein  myos linkittyneet toisiinsa, esimerkiksi yhdistimalla uutuustuotteen
mainostamisen kilpailuun. Kariniemen on hyvin usein keskittynyt julkaisuissaan
teemoihin ja teemat yhdistyvat yleensa meneilla olevaan vuodenaikaan, esimerkiksi
kesalla keskitytddn grillaukseen liittyviin paivityksiin, kun taas syksylla uuniruokiin.
Vuodenajat nakyvat Kariniemen kanavissa myds varimaailmana Kkuvissa seka
vuodenaikaan liittyvana tekstina, esimerkkina kesdkampanjan lause "Missa kana, siella
kesa”. Facebook-sivu toimii myds asiakaspalvelukanavana, jossa asiakkaat saavat

Kariniemen tuotteisiin liittyviin kysymyksiinsa vastauksen.

6.2.2 Kariniemen YouTube seké Instagram

Kariniemen kaotitila toimii myds YouTubessa. Niin kuin YouTuben perus kaytanté antaa
olettaa, Karinimen Kkotitila julkaisee myds siella omat videonsa. Niihin kuuluvat myds
kilpailuihin liittyvat videot. Yksi menestyksekas videosarja oli Kanapartio-filmit, joissa
Kariniemen Kkotitila vei tuotantolaitoksilleen omia fanejaan, katsomaan siipikarjanlihan
tuottamista. YouTubeen lisdtddn myds kampanjoiden mainosvideoita seka

reseptivideoita. Kariniemen kotitilalla on YouTubessa 198 tilaajaa.

Kariniemen uusin kanava sosiaalisessa mediassa on Instagram. Se on ollut yrityksen
kaytdssa vuoden 2014 lokakuusta lahtien. Instagramissa Kariniemen kotitila julkaisee
kuvia mainoskuvauksista, reseptivinkkeja kuvilla seka kilpailuja. Kariniemen suurin
haaste Instagramissa on oikean kohderyhman |6ytaminen, suurin osa Kariniemen
faneista ovat keski-ikaisia ihmisia, jotka eivat usein kayta nuorten suosiossa olevaa

kuvapalvelua. Karinimen Instagramia seuraa talla hetkella 551 henkiléa..

6.2.3 Kariniemen.fi
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Kariniemen kotitilan internet-sivut ovat myds Kariniemen kotitilan brandille erittéain tarkea
julkaisukanava. Sivuilta l6ytyvat talla hetkella Kariniemen tuotteet, tietoa yrityksesta,
kuluttajapalvelu seka kanakeittitt.

Sivuilla on myds reseptipankki, josta l6ytyvat kaikki Kariniemen kotitilan sosiaalisessa
mediassa julkaisemat reseptit. Kévija pystyy sivuilla hakemaan haluamaansa reseptiaan
hakukoneen avulla, johon kuuluu viisi elementtia: ruokalaji, valmistusaika, sesonki,
erityisruokavalio ja kasittely sek&a viimeisena elementtina ruoka-aine eli tassa
tapauksessa vaikka hunajamarinoidut suikaleet tai kanankoipireisi. Reseptien

hakeminen on tehty siis erittéin helpoksi asiakkaan nakoékulmasta.
6.3 Aineiston kerays

6.3.1 Tutkimusmenetelméa

Kariniemen on yksi suurimmista suomalaisista elintarvikebrandeista, my0os sosiaalisessa
mediassa. Taman johdosta, toimeksiantajalle oli erityisen téarke&d tehda tutkimus
faniensa mielipiteista seka tuntemuksista Kariniemen kotitilaa kohtaan. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada tietoa Kariniemen kotitilan sosiaalisen median faneista, tdman
liséksi tietoa heidan mielipiteistd&n Kariniemen kotitilan sosiaalisesta mediasta ja milla
tavoin palvelua voitaisiin kehittaa jatkossa lisaa. Tutkimusmuotona toimi kvantitatiivinen

eli maarallinen tutkimus.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusmenetelma.
Kvantitatiivisen menetelméan avulla jokainen Kariniemen fani pystyi osallistumaan
kyselyyn ja siten myos vaikuttamaan henkilokohtaisesti tutkimuksen lopputulokseen.
Tata seikkaa pidettiin tarkeana myos toimeksiantajan puolelta, koska fanien

mahdollisuus vaikuttaa asioihin, on todella tarkea osa sosiaalisessa mediassa.

6.3.2 Kyselylomakkeen luonti ja testaus

Kyselylomake sisélsi lopulta 12 kysymysta, kahden niisté ollessa vaittamia, joilla pyrittiin
saamaan keskiarvoja seka keskihajontoja tulosten analysoimista varten. Kyselyn aluksi
kartoitettiin vastanneiden ik seka sukupuoli. Seuraavina kysymyksing, kysyttiin mita
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kanavia vastanneet seuraavat Kariniemen sosiaalisesta mediasta seka miten he
osallistuvat paivityksiin (kommentoinnit, tykkaykset ja jaot). Seuraavaksi vastanneilta
tiedusteltiin millaisista paivitystyypeistéa he pitivat eniten, tama oli tulevaisuuden toimien
kannalta toimeksiantajalle todella tarke&a tietoa. Vastausvaihtoehtoina kysymyksessa
olivat Kariniemen yleisimmat paivitystyypit: reseptivinkit, Kkilpailut, informatiiviset

paivitykset, videot seka "joku muu” vaihtoehto.

Taméan jalkeen jatkettiin myos paivityksiin liittyvalla kysymykselld, jossa kysyin onko
Kariniemen julkaisutahti (kolme kertaa viikossa) fanien mielesta sopiva maara vai
kokevatko he sen liian nopeana tai hitaana. Paivitysten oikea-aikainen julkaisutahti on
todella tarkeaa asiakkaiden mielenkiinnon kannalta ja taman vuoksi kysymysta pidettiin

erittain hyodyllisena toimeksiantajalle.

Seuraavat kaksi kysymysta olivat asenteita mittaavia kysymyksid, jotka olivat
lomakkeella vaittamien muodossa. Naistd ensimmaisessa mitattiin, kokevatko
vastanneet Kariniemen Facebook-sivun hyddyllisend vélineend, esimerkiksi apuna
ruoanlaittoon tai uutuustuotteiden esittelyyn. Kysymyksessa vastaajat paasivat myos
halutessaan kertomaan, miten he hyodtyvat Kariniemen Facebook-sivusta. Toisessa
asenteita mittaavassa kysymyksessa halusimme tietda, millaisena asiakkaat kokevat
Kariniemen asiakaspalvelun nopeuden Facebookissa. Taman kysymyksen halusin
lomakkeelle siksi, ettd sosiaalisesta mediasta on noussut erittdin tarkea

asiakaspalvelukanava yrityksille.

Toimeksiantajalle oli erittain tarkeda saada tietoon, innostavatko he fanejaan tekeméaan
enemman kanaruokia sosiaalisen median avulla. Kyselylomakkeen seuraavalla
kysymyksella tiedustelimme ovatko fanit innostuneet tekemaan enemman kanaruokia.
Jatkoimme samaan aihepiiriin liittyvalla kysymyksellda, jossa kysyimme vastaajilta,
toimiiko heidén inspiraation lahteena enemman Facebook-sivu vai Kariniemen kotisivut.
Vastausvaihtoehdoissa vastaajat pystyivat myos valitsemaan "molemmista yhta paljon”

tai "en kummastakaan” vaihtoehdon.

Viimeistd edeltdvassd kysymyksesséd halusimme tietdd, mik& oli vastaajien suosikki
ruokasivusto Facebookissa tai Internetissa. Vaihtoehtoina Kariniemen liséksi olivat isot

suomalaiset elintarvikebrandit: Atria, Saarioinen, HK, Valio sekd ”joku muu”.
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Viimeisessa kysymyksessa annoimme vastaajille vapaan sanan, jossa he pystyivat
kertomaan esimerkiksi kehitysehdotuksia tai antamaan palautetta Kariniemelle.

6.3.3 Aineiston kerays ja kasittely

Tutkimus julkaistin - Kariniemen kotitilan Facebook-sivulla, josta oli linkki itse
kyselylomakkeelle. Kyselylomake toteutettin  Metropolian e-lomake jarjestelmalla.
Kyselyyn vastaamisen motivoivana tekijana toimi arvonta, johon kyselyyn vastanneet
ihmiset osallistuisivat halutessaan. Vastanneiden joukosta arvottiin kolme onnekasta

henkil6a, jotka voittivat Kariniemen tuotepalkintoja.

Kyselomake julkaistiin keskiviikkona 2.12.2015 ja se kesti sunnuntaihin 6.12.2015.
Lopulliseksi vastausmaaraksi saatiin 355 vastausta, mika oli mielestani hyvinkin
onnistunut lukumaara suhteellisen lyhyessad ajassa. Vastausajan lyhyt kesto johtui
aktiivisuuden hiipumisesta viikonlopun aikana, eniten vastauksia saatiin keskiviikon seka

torstain aikana, jolloin oli keratty jo yli 300 vastausta.

7 Tulokset

Kyselyyn vastanneista ihmisista 78% oli naisia ja 22% miehia. lkajakauma rajattiin
neljaan vaihtoehtoon, 18-30 vuotiaita oli vastaajien keskuudessa 17%, 31-45 vuotiaita
oli 28% vastaajista. Yli 60 vuoden ikdisid vastaajia oli myds 17%. Eniten
kyselylomakkeen tayttaneista ihmisistd oli 46-59 vuotiaita, joita oli 38% vastaajista.
Suurin vastaajaryhma kyselyssa oli 46-59 vuotiaat naiset, joita oli vastaajien joukossa

109 henked, eli melkein kolmannes kaikista vastaajista.
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Wastausten absoluuttinen jJakauma
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Kuvio 2. Vastaajien taustatiedot

Kariniemen sosiaalisen median kanavista Facebook on ylivoimaisesti suosituin ja se
nakyi myos tutkimuksessa, vastaajista 82% sanoi seuraavansa Kariniemen Kotitilaa
Facebookissa. Taman tiedon takia, useimmat kysymykset liittyivatkin pelkastaan
Facebookiin. YouTubea seurasi 3, 38% vastanneista ja Instagramia puolestaan 2, 82%.
Kariniemen kotisivua seurasi 44% vastanneista. lhmisten aktiivisuus julkaisujen
yhteydessa jakautui seuraavasti: 82% vastaajista sanoivat tykdnneensa paivityksista,

43% oli kommentoinut ja 33% oli jakanut julkaisuja eteenpain.

Ihmisten suosikkijulkaisuiksi ovat muodostuneet reseptivinkit, joita vastaajat pitivat
suosikkeinaan 66% voimin. Myds Kkilpailut ovat fanien mielesta tarkeitd, tadman
vaihtoehdon valitsivat 61% vastanneista. Informatiiviset paivitykset saivat osaakseen
24% kannatuksen, video vaihtoehdon jaadessa 6%. “Joku muu” vaihtoehto ei saanut
yhtdaan kannatusta. Tassad kysymyksessd vastaajat pystyivat valitsemaan monta

vaihtoehtoa.

Kariniemen Facebookin péivitystahtia pidettin  enimmakseen sopivana. 92%
vastanneista oli tdman vaihtoehdon kannalla. Liian nopeana sita pidettiin 5% mielesta.

Paivityksia tulee liian harvoin 3% mukaan.

Kariniemen kotitilan Facebook-sivun hyddyllisyytta mitattiin  asenteita mittaavalla

kysymykselld. 52% vastanneista pitivéat sivua todella hy6dyllisena ja olivat taysin samaa
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mieltd asiasta. Samaa mielta vaittaman kanssa oli 21% vastaajista ja 19% oli jokseenkin
samaa mielta. Eri mielta olevat vastaukset jaivat lahes nollille, saaden 2% vastauksista.
Kukaan vastaajista ei ollut tdysin eri mieltd asiasta. 6% vastanneista eivat osanneet
antaa vastausta kysymykseen. Ikaluokittain 31-59 vuotiaat ihmiset valitsivat eniten
“taysin samaa mieltd” vaihtoehtoja, 18-30 vuotiaissa kaikista vahiten. Kysymyksen
vastausten keskiarvo oli noin 4,02 eli fanit olivat yleisesti "samaa mielta” vaittaman

kanssa.

Vastausten absoluuttinen jakauma

220 1 L

H Taysin samaa mielta
200+ O Samaa mielta

E Jokseenkin samaa mielta
O Eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

180

160

140

120

100

Vastausten maara

a0+

Kuvio 3. ”Kariniemen Facebook on minulle hyddyllinen” vaittdman vastausjakauma.

Toisessa asenteita mittaavassa vaittdmassa kysyimme siis Kariniemen asiakaspalvelun
nopeutta Facebookissa. 41% vastanneista valitsi "taysin samaa mieltd” vaihtoehdon, eli
he kokivat saavansa vastaukset nopeasti kysymyksiinsd. 10% oli samaa mielta
vaittaman kanssa, jokseenkin samaa mieltd vaittaméan kanssa oli 4% vastaajista. Eri
mielisia kommentteja kyselyssa ei tullut ilmi. Suurimman vastausmaaran sai kuitenkin

viimeinen vaihtoehto, ”en ole kysynyt mitaan”, jonka valitsi 45% vastaajista.
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Wastausten absoluuttinen jakauma
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Kuvio 4. "Kysymyksiini on vastattu nopeasti” vaittdman vastausjakauma.

Keskimaarainen vastaus kysymyksessd oli noin 4,5 eli fanit ovat yleisesti ottaen
vaittdman kanssa "taysin samaa mieltd”. Keskiarvoa laskettaessa taytyy ottaa kuitenkin
huomioon myds se, ettd enemmistd vastanneista (161) valitsivat kohdan “en ole kysynyt

mitdan” ja heita ei huomioitu keskiarvoa laskettaessa.

Kariniemen yksi tarkeimmista missioista on saada ihmiset innostumaan kanaruokien
tekemisestd. Kyselomakkeen kysymyksessa 91% vastaajista sanoi Kariniemen
innostavan heitd tekemadn enemman kanaruokia. Kysyimme taman jalkeen fanien
inspiraation l&hdettd, eli mistd he etsivat esimerkiksi resepteja ruoanlaittoa varten.
Halusimme vertailla kysymyksessa Kariniemen kotitilan Facebook-sivun ja kotisivujen
suosiota tassa tapauksessa. Kotisivuilta inspiraatiotaan haki 35% vastanneista,
Facebookista 30% ja molemmista myos 30% vastaajista. 5% vastaajista sanoi, etté eivat
etsi inspiraatioita Kariniemen kanavista. Sekd Facebook ettd kotisivut olivat siis

suhteellisen tasavakisia.

Viimeisestda edeltdvassa kysymyksessd halusimme verrata Kariniemen suosiota
vastanneiden  keskuudessa muihin  suosittuihin  elintarvikebrandeihin  seké
ruokasivustoihin. Kysyimme siis ihmisten suosikkia. 63% kyselyyn vastanneista

henkildista valitsi Kariniemen suosikikseen, Valio tuli kyselyssa toiseksi 22%
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aanimaaralla, Atria sai osakseen 2% aanista, HK seka Saarioinen saivat molemmat 1%
aanista. Kolmanneksi eniten &anid sai "joku muu” vaihtoehto, jonka valitsi 11%

vastanneista.

Viimeisessd kysymyksessd, annoimme ihmisille vapaan sanan liittyen Kariniemen
sosiaaliseen mediaan eli mita fanit haluaisivat jatkossa nahda lisdé ja onko heilla antaa
muuta palautetta Kariniemelle. Vastauksia kysymykseen tuli noin 60, jossa oli paljon
toiveita tulevaisuuden kannalta. Kerroin vastauksista enemmadan tulosten

analysointivaiheessa.

8 Johtopdaatokset ja arviointi

8.1 Johtopaatotkset

Kariniemen kotitilan suurin asiakasryhma on keski-ikéiset aikuiset ja etenkin keski-ikaiset
naiset. Tama nakyi selkeéasti vastausprosenteissa, 31-59 vuotiaita vastaajia oli yhteensa
66% kaikista vastanneista ja naisten osuus oli yhteensd 78% kaikista vastaajista.

Kariniemen yksi tarkeimmista valttikorteista on vastaajien mukaan sen kotimaisuus.

Facebook on ylivoimaisesti Kariniemen suosituin sosiaalisen median kanava. Toisilla
kanavilla (YouTube & Instagram) on vain murto-osa seuraajia verrattuna Facebookiin.
Facebookin ollessa suurin sosiaalisen median kanava, se selittdd paljon seuraajien
suuresta erosta. YouTuben heikkoa maaraa saattaa selittdd, ettéa Kariniemen julkaisee
videoitaan myds Facebookissa, eika fanien siten tarvitse mennd YouTuben puolella
katsomaan videoita. Instagramia Kariniemen kotitila on kayttanyt nyt reilun vuoden
verran. Kariniemella on pieni seuraajamaar, reilut 550 seuraajaa, verrattuna esimerkiksi
Valion yli 20 000 seuraajaan. Instagramissa suurin haaste Kariniemelle on oikean
kohderyhman I6ytaminen. Instagram on yleisesti ottaen nuorille suunnattu kuvapalvelu,
eivatkd vanhemman ik&luokan ihmiset ole ottaneet sita taysin omakseen. Toisin
sanottuna, Instagram ei taysin kohtaa sen tarkeintéd asiakaskuntaa eli keski-ikaisia

ihmisia.
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Kariniemen yleisimmistéa paivitystyypeista, reseptivinkit ovat térkein sekd suosituin
paivitystyyppi. Ne ovat faneja sitouttava tekijd Kariniemen sosiaalisessa mediassa.
Reseptit inspiroivat ihmisia tekem&aén kanaruokia ja taméa seikka on myos Kariniemen
sosiaalisen median jatkuvuuden kannalta erittéin tarkeaa. Kyselyssa selvisi myos, etta
fanit haluavat lisaa erilaisia resepteja, Kariniemen on tahan jo reagoinut, lokeroimalla
reseptejddn aasialaiseen, valimerelliseen, amerikkalaiseen sekd& perinteiseen
kanakeittioon. Kotisivuilta 10ytyva reseptihaku on mielestani mainio ja sen avulla
tilanteeseen sopivan reseptin 16ytyminen on helppoa. Ihmiset toivoivat reseptipankkia
my06s Facebookin puolelle.

Kilpailut ovat Kariniemelle tarkeita, koska palkinnot perinteisesti aktivoivat ihmisia todella
paljon. Kilpailujen avulla voidaan saavuttaa my6s lisdd sivutykkayksid. Muut
paivitystyypit tukevat reseptejd seka Kkilpailuja ja tekevat sivusta monipuolisemman
kokonaisuuden. Hyvia esimerkkeja naista ovat kanan tuotantoon liittyvat paivitykset seka
kanaruoan ravintoarvoihin liittyvat paivitykset. Kariniemen paivitystahti eli kolme kertaa
viikossa, oli fanien mielesta sopiva tahti selkealla enemmistélla. Facebook-sivu nayttaisi

siis olevan tasapainossa paivitysten suhteen.

Sisaltdmarkkinoinnissa oleellista on, etta asiakas kokisi saavansa yrityksen toiminnasta
jonkinlaista hyotya tai, ettd se herattda tunteita. Kyselyssa yli 70% vastaajista koki
Kariniemen toiminnan sosiaalisessa mediassa heille hyddylliseksi. Hydtysuhde on
asiakkaan nakokulmasta erittdin selva, fanit saavat mielenkiintoisia resepteja seka
vinkkeja ruoanlaittoon viikoittain Kariniemeltd. Lisdksi reseptit ovat yleensa sen
hetkiseen vuodenaikaan tai teemaan sopivia, esimerkiksi joulukuussa asiakkaat saavat
uusia ideoita joulupdytidnsa varten. Vinkkien liséksi asiakkaat saavat tietoa Kariniemen
uutuustuotteista seké lisainformaatioita koskien heidan tuotteitaan. lhmiset kokivat
saavansa asiakaspalvelua Facebookissa nopeasti, aina kun, heilld on jotain kysyttavaa.
Facebookin kautta tulevassa vastauksessa hyva puoli on myds se, ettd vastauksen

nakevat kaikki eiké pelkastaan kysyja itse.

Kariniemell& on todella uskollinen fanikunta. Tutkimuksessa yli 60% vastanneista valitsi
Kariniemen suosikki ruokasivustokseen. Kariniemelle on tarkeaa, etta fanit kokisivat
heidan toimintansa sosiaalisessa mediassa innostavana tekijana kanaruokia kohtaan ja
se on selkedsti toteutunut kyselyn mukaan. Yli 90% ihmisistd sanoi Kariniemen olevan

innostava tekija kanaruokien teossa. Ihmiset etsivat ruoanlaittoon liittyvaa inspiraatiota
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eniten Kariniemen kotisivuilta, jonka ratkaiseva etu on luultavasti suuri reseptipankki
sekd reseptien helppo hakuominaisuus. Vajaa kolmannes haki inspiraatiota
Facebookista, mihin tulevat uusimmat seka sen hetkisiin teemoihin liittyvia resepteja.

Vajaa kolmannes vastanneista piti molempia kanavia inspiraation lahteenaan.

Lomakkeen viimeisessd kysymyksessa vastaajille annettin vapaa sana liittyen
Kariniemen sosiaaliseen mediaan. Tavoitteena oli saada kehittdvdd palautetta,
kommentteja seka uusia ideoita sosiaalisen median kehittamiseksi. Eniten kommentteja
saatiin odotetusti resepteja kohtaan. Asiakkaat haluavat saada edelleen lisda erilaisia
resepteja erilaisiin teemoihin liittyen. Lisdksi asiakkaat halusivat uudenlaisia kilpailuja
Kariniemen sosiaalisen median kanaviin. Naista parhaita ehdotuksia mielestani olivat
viikkokilpailu, fanien valinen reseptikilpailu seka valokuvakilpailu, jossa fanit lahettavat

kuvia omista ruoka-annoksistaan Kariniemelle.

Kariniemen Facebook-sivulle toivottin myds uudenlaista, “raikkaampaa” ilmetta ja
lisaksi fanit toivoivat sivujen esittelevan Kariniemen vaked sosiaalisen median
kanavillaan. Moni vastanneista oli tyytyvainen Kariniemen nykyiseen olemukseen seka
paivityksiin, tdrkeimpéna kohtana edelleen reseptit, joita asiakkaat haluavat Kariniemen

jatkossakin tekevan.

8.2 Arviointi

Mielestani tutkimus oli osaltamme onnistunut. Vastausten maara oli erittain hyva,
huomioon ottaen varsin lyhyt aika, milloin lomake oli auki. Lyhyt vastausaika oli
toimeksiantajan paatds. Saimme tutkimuksen avulla paljon tarkeata tietoa faneista ja

heidan mieltymyksistaan.

Kariniemen tarkein kohderyhmé on siis keski-ikaiset perheelliset ihmiset ja kyselyn
aktiivismpia vastaajia olivat keski-ikaiset naiset. Faneille kaikista tarkein elementti
Kariniemen sosiaalisessa mediassa ovat reseptit, joihin tulee jatkossakin keskittya
voimakkaasti. Reseptit ovat ihmisille selkeé&sti arvoa tuottava asia ja ne saavat heidat
palaamaan Kariniemen sosiaaliseen mediaan uudestaan ja uudestaan. Kotisivujen
reseptipankki on erittdin hyodyllinen tydkalu asiakkaiden kannalta ja se selkeasti

helpottaa ruoanlaiton suunnittelua seka valmistusta.
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Kariniemen kotitila on kokonaisuudessaan hoitanut sosiaalisen median toimintansa
mallikkaasti. Fanit kokevat Kariniemen sosiaalisen median hyodylliseksi vélineeksi ja
saavat sen kautta inspiraatiota ruoanlaittoa varten. Haastavana tekijan& voidaan pitaa
Instagramia, jossa on talla hetkella varsin pieni maara seuraajia. Instagramin suhteen
pitda jatkossa paattaa halutaanko sen merkitystd Kariniemen sisélla kasvattaa vai

pidetaanko se jatkossakin pienené osana strategiaa.
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Kyselylomake

1. Ika?
18-30
31-45
46-59
60+

2. Sukupuoli
Mies/nainen

3. Mitd Kariniemen sosiaalisen median kanavia seuraat?

Facebook
Youtube

Instagram

4. Oletko osallistunut keskusteluun tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Olen tykannyt
Olen jakanut

Olen kommentoinut
5. Millaisista paivityksista pidat eniten?

Reseptit

Kilpailut

Informatiiviset paivitykset
Videot

6. Mitd mielté olet Kariniemen paivitysten maérasta (noin kolme viikossa)?

Niitd tulee sopivasti
Niita tulee lilan usein

Niita tulee lilan harvoin
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7. Kariniemen Facebook-sivu on minulle hyddyllinen

Taysin samaa mielta
Samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Eri mieltéa

Taysin eri mielta
Kerro halutessasi miten olet hyotynyt sivusta. (vapaa kentta)

8. Onko kysymyksiisi vastattu riittavan nopeasti?

Vastaus tulee todella nopeasti

Saan vastauksen suhteellisen nopeasti
Saan vastauksen, mutta siina kestaa
Vastauksen saamisessa menee pdivia
En saa vastausta lainkaan

En ole kysynyt mitaan

9. Onko Kariniemen innostanut sinua kanaruokien tekoon?

Kylla/ei

10. Haetko inspiraatiota todennakoisemmin Kariniemen Facebook-sivulta vai
Kariniemen verkkosivuilta?

Kariniemen Facebook

Kariniemen fi

11. Mik& on suosikkisi ruoanlaittoon liittyvista Facebook-sivuista?

Kariniemen
Saarioinen
Atria

HK

Valio

Joku muu, mika?
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12. Haluatko tarkentaa jotain vastaustasi tai onko sinulla kehitysehdotuksia
Kariniemelle? Minkalaisia paivityksia haluaisit jatkossa lisaa?
Vapaa kentta
AT

@mpolia



