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Tama opinnaytetyo kasittelee vahittdiskaupan mainostamisen nykyhetkea ja tulevaisuutta,
seka kertoo sen markkinointi- ja mainontamahdollisuuksista eri sosiaalisissa medioissa. Fa-
cebook ja Instagram ovat sosiaalisen median alustoja, jotka tarjoavat laajat ja kannattavat
mahdollisuudet vahittdiskaupan mainonnalle ja sitéa kautta myynnin tehostamiselle.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda sosiaalisen median strategia- ja suunnitelma ehdotus
K-Citymarket Jarvenpaalle, joka on taman tydn toimeksiantaja. Tavoitteena on, etta yritys voi
tehd& sosiaaliseen mediaan tdman suunnitelman avulla monipuolista ja ammattitaitoista si-
saltdd. Suunnitelman tavoitteena on lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettavuutta, erottautu-
vuutta kilpailijoista, vahvistaa asiakassuhteita, seka lisata nykyisten ja mahdollisten asiakkai-
den kiinnostusta yritysta kohtaan. Opinnaytety6n tarkoituksena on myds analysoida sosiaali-
sen median tarjoamia mahdollisuuksia vahittaiskaupan markkinoinnille, mainostamiselle ja
myynnin tehostamiselle perinteisen mainostamisen sijaan.

Opinnaytety® koostuu teoriasta- ja empiirisesta tutkimusosiosta. Teorian ensimmaisessa
osassa perehdytdan mainonnan tdmanhetkiseen tilanteeseen ja tulevaisuuteen, seka sita
koskeviin saadoksiin ja tekoalyyn. Toisessa osiossa kasitellaan sosiaalisen median kanavia
ja niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin markkinoinnin, mainostamisen ja myynnin kehittamisen
nakokulmasta. Kyseisessa kappaleessa kasitelladn myds, ettd miten eri markkinoijat kaytta-
vat sosiaalista mediaa ja miten sosiaalisen median tuloksia mitataan.

Tama opinnaytetyd on toimintatutkimustyyppinen opinnaytetyo, eli tyd on yhdistelma tutki-
musta ja toiminnallista ty6ta. Tutkimuksen tuotoksena toimii K-Citymarket Jarvenpdaalle tehty
ehdotus sosiaalisen median strategiaan ja -suunnitelmaan. Tuotoksen pohjana toimii tyon
teoriapohja, omat kokemukset sosiaalisesta mediasta ja aiheesta opiskelleeni kurssit, sekéa
valtava tietomaara aiheesta, johon olen perehtynyt tata opinnaytetyota tehtaessa, seka ela-
mani aikana.

Opinnaytetytn tuloksena on arvokas ja kayttévalmis ehdotus sosiaalisen median mainonta-

ja markkinointisuunnitelma Facebookiin ja Instagramiin, joka voidaan ottaa kayttoon sellaise-
naan tai siité voidaan toteuttaa eri osia. Ehdotuksessa my@s esitetdén erilaisia kehitysehdo-

tuksia nykyisille ja tuleville mainonta- ja markkinointitoimenpiteille.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Se tarjoaa pe-
rinteisiin mediakanaviin verrattuna uudenlaisen mahdollisuuden kanssakaymiseen seu-
raajien ja ostajien kanssa, asiakasryhmien automaattiseen kohdennukseen, markkinointi-
datan hyddyntadmiseen, seka markkinoinnin kohdentamiseen. Sosiaalisen median tehok-
kaan kayton avulla tavoittaa miljoonien ihmisten yleisén helpommin ja halvemmin, kuin

milladn muulla alustalla. (Ruuska 2018)

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan vahittdiskaupan mainonnan tulevaisuuteen ja sosiaa-
lisessa mediassa mainostamiseen ja markkinointiin. Tydn tarkoituksena on my6s toteuttaa
toimeksiantajalle konkreettinen ehdotus sosiaalisen median mainontaan ja markkinointiin.
Aihe on valittu toimeksiantajan kanssa yhdessa kaydyn keskustelun toimesta. Aihe syntyi,
kun toimeksiantaja esitti ongelmansa, "Miten vahittdiskauppa voisi mainostaa tulevaisuu-
dessa?”. Taméa aihe sopi minulle taydellisesti, silla olen aikaisemmilla kursseilla opiskellut,
markkinointia, mainontaa, seka sosiaalista mediaa. Taman tyon tarkoitus on syventaa

oppimaani.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii Valkoinen Pingviini Oy, joka on tunnetumpi
nimella K-Citymarket Jarvenpaa. K-Citymarket Jarvenpaéan toimiala on valintamyymala el
marketti ja se sijaitsee Jarvenpaédssa Helsingintielld ja vilkkaan Pohjoisvaylan vieressa.
Yrityksen kauppias on Markku Hautala ja han on toiminut yrityksen kauppiaana jo vuodes-
ta 2007.

K-Citymarket Jarvenpéaan liikevaihto oli vuonna 2019 38 miljoonaa euroa. Yritys ty6llistaa
talla hetkelld yli 100 tyontekijad. K-Citymarket Jarvenpaa valittiin vuonna 2019 maailman
parhaaksi ruokakaupaksi (IGD Awards: Store of the Year 2019). Citymarketin sisélle on

rakennettu myos Ravintola Sesonki, pizzeria/kahvila, seké jaatelo-, sushi- ja friteerattuka-

na tehdas.
1.2 Tutkimus
Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on selvittaa vahittdiskaupan mainostaminen tule-

vaisuudessa. Tutkimuksessa perehdyn tarkeimpiin sosiaalisen median kanaviin, mainon-

nan mahdollisuuksiin, tulevaisuuden tekijoihin ja sovellan niitd vahittaiskaupan markki-



nointi ehdotukseen. Tutkimuksessa pyrin vastaamaan myds erilaisiin sita tukeviin apuky-
symyksiin kuten, "Miten vahittaiskauppa voisi mainostaa Facebookissa ja Instagramissa?”
"Mihin vahittdiskaupan mainonnan suunnan pitaisi menna?” "Onko mainonta siirtynyt
enemman sosiaaliseen mediaan?” "Onko sosiaalinen media tehokkaampi tapa mainostaa,

kuin perinteinen media?”

Tutkimuksen tuotoksena on tarkoitus tuottaa K-Citymarket Jarvenpaalle arvokas ja kaytto-
valmis ehdotus sosiaalisen median mainonta- ja markkinointisuunnitelma Facebookiin ja
Instagramiin. Ehdotus voidaan ottaa kayttéon sellaisenaan tai siitd voidaan toteuttaa eri
osia. Ehdotuksessa esitetaan kehitysehdotuksia nykyisille ja tuleville mainonta- ja markki-

nointitoimenpiteille.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu vahittaiskaupan mainonnan tilanteesta nyt ja tulevaisuudes-
sa, tekodlystd, sosiaalista mediaa k&sittelevasta teoria osuudesta ja empiirisesta osiosta,
joka pitaé sisallaan sosiaalisen median ehdotuksen K-Citymarket Jarvenpaélle.

Teoria on jaettu kahteen osaa. Ensimmaisesséa osassa teoriaa lahestytaan aluksi vahit-
taiskaupan mainonnan tilanteesta nyt ja mitd se mahdollisesti on tulevaisuudessa. Teko-
aly ja sen merkityksen tuodaan esille ennen sosiaalisen median avaamista, silla on tarke-
aa, ettd voidaan ymmartaa sen rooli talla hetkelld ja tulevaisuudessa sen potentiaali
markkinoinnissa, mainonnassa ja sosiaalisessa mediassa. Taman tarkoituksena on antaa
suurempaa kokonaiskuvaa tyélle. Tydssa avataan lyhyesti mainontaa koskevia saadok-

siin, mitk& ovat tarkea osa kokonaisuutta.

Teorian toisessa osassa sosiaalinen media avataan yleisella tasolla, ennen kuin voidaan
siirtyd sen kanaviin. Aiheeseen piti rajata vain kaksi kanavaa, silla toimeksiantaja kayttaa
kyseisid kanavia. Siksi valitut sosiaalisen median kanavat tyéhon ovat vain Facebook ja
Instagram. Teoriaan kattavamman kokonaiskuvan vuoksi, tydssa on avattu eri markkinoi-
jien tapaa kayttaa sosiaalista mediaa, ja siina kyseisessa luvussa on tuotu naytille tyéhon
ja toimeksiantajalle relevantteja lukuja myés kuvien avulla. Luvut on pyritty kasaamaan
paaasiassa B2C markkinoijien tuloksista. Kattavamman kokonaiskuvan takia tyéhén on
tuotu myds sosiaalisen median tuloksien mittaamista eri tavoin. Tuloksien mittaaminen on
oleellinen osa sosiaalista mediaa ja mittaamisen avulla saadaan tietaa sosiaalisesta me-

diasta sen tekijalle tarkeita lukuja.



Tyon teoriaosuus muodostaa pohjaa empiiriselle osiolle. Tutkimuksen empiirisessé osios-
sa tutkitaan toimeksiantajani K-Citymarket Jarvenpaan markkinoinnin ja mainostamisen
tulevaisuutta sosiaalisessa mediassa ja tasta on luotu kaytannéllinen ehdotus vahittais-
kaupan markkinointiin ja mainostamiseen sosiaalisessa mediassa. Ehdotuksessa on
konkreettisia kehitysehdotuksia ja ideoita kaupan nykyisille ja tuleville toimenpiteille sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvaan mainontaan ja markkinointiin. Siin& tuodaan esille teori-
assa kaytyja asioita. Tyd on taten toimintatutkimus. Tutkimuksen lopussa on tuloksien

esittely ja pohdinta.



2 Vahittaiskaupan mainostaminen

Tassa kappaleessa kerrotaan mainonnan tilanteesta télla hetkelld ja sen tulevaisuudesta.
Perinteisen median asema mainonnassa on muuttumassa ja sosiaalisen median kaytto
kasvamassa. Kappaleessa kerrotaan myds tekodlyn merkityksesta ja sen tarjoamista

mahdollisuuksista mainonnassa ja markkinoinnissa.

2.1 Mainonta talla hetkella

Mediabarometrin tekeman selvityksen mukaan vahittdiskauppaa mainostetaan talla het-
kella tehokkaitten Offline-mainonnalla eli mainonnalla sanomalehdissa, televisiossa, radi-
ossa suoramainonnassa, ulkona tai elokuvissa. Perinteisilla kanavilla, kuten TV ja suora-
mainonta, on suuri arvo asiakkaalle, vaikka asiakkaat viettavat enemman aikaa digitaali-

sessa mediassa. (Suomen suoramainonta 2018)

Sosiaalisen median mainonnalla on vahittaiskaupalla kasvun mahdollisuus, silld yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa paaasiassa vain alussa asiakkaiden kiinnostuksen herétta-

miseksi. Ostohetken ollessa lahella, vahittaiskauppa markkinoi kayttamalla sen omia me-
dioitaan, kuten myymalaa, verkkosivustoa, séhkdista uutiskirjettd ja asiakasklubia. (Suo-

men suoramainonta 2018)

Postin (2016) tekeméan tutkimuksen spontaaniin muistiin mainonnan eri mediakanavissa
tuloksien mukaan, parhaiten muistetaan eri mediakanavissa olleiden paivittaistavarakaup-
pojen mainokset. Kaikista eri mediakanavista spontaanisti muistettujen karkikolmikon en-
simmaisella sijalla oli K-Market, toisena Lidl ja kolmantena K-Citymarket. Tutkimukseen
vastanneet myos kertoivat muistavansa parhaiten televisiossa ndhdyt mainokset. (Posti
2016)

Niittymaan blogin (2019) mukaan perinteiset mainosmediat, kuten radio, TV- ja ulkomai-
nonta tulevat toimimaan viela pitkdan. Sisallon siirtyessa 2020-luvulla verkkoon, targetoin-
ti, personointi, videomainonta ja vaikuttajayhteiso vain vahvistuu. Hanen mukaansa myos
painettu media ei pysy kilpailukykyisena ja kuolee. Ei vain siksi, etta se kilpailee TV:ta ja
nettia vastaan, vaan myds meidan kuluttajien oman aikamme kaytéksen muutoksien takia.
(Niittymaa 9.6.2019)

Kaupalla on syy tuottaa printtimainontaa, sill& miltei kaikki kaupan menestyjat mainostavat

hyvin aktiivisesti printtimedialla, kuten Verkkokauppa.com, Gigantti ja Lidl. Vanhojen toi-



mivien kanavien kayttoa ei kannata aina poistaa vain sen takia, ettd myymiseen ja mai-
nostamiseen on kehitetty uusia kanavia. Digitaalinen mainonta tulee muuttamaan perin-
teisen printti- tai televisio mainonnan maaraa ja roolia, mutta ei poistamaan sita taysin. Eri
kanavien osalta tulee miettid, mika on kunkin kanavan rooli, vahvuudet ja tavoittavuus

omalle asiakaskunnalle. (Solita 2015, 35)

2.2 Mainonta tulevaisuudessa

Nykyajan markkinointi vaatii havainnointikykya ymmartaa mita, missa ja milloin kuluttajat
ovat vuorovaikutuksessa bréandisi kanssa. Esimerkiksi "push”-ilmoitus aivan kaupan ulko-
puolella tulisi olla erilainen, kuin ilmoitus asiakkaan kotona, vaikka kyseessa olisi sama
tuote. Joukkomarkkinoinnin siirtyessa enemman henkildkohtaisempaan eli personoituun
markkinointiin, markkinoijat edistyvat sisallon luomisessa eri kanavien valilla, mutta silti

suurin osa ei yksiloi viesteja asiayhteyteen. (Garf 5.3.2019)

Digitaalinen markkinointi on yleistynyt paljon, mutta kuluttajat ovat tottuneet perinteisen
median markkinointiin. Monet yritykset kayttavat molempia edukseen. Digitaalisen mark-
kinoinnin etuna on sen viestinnan kaksisuuntaisuus, markkinointikampanjoiden luomisen
nopeus ja mahdollisuus muokata niita, seka hinta. Perinteisen median markkinoinnin etui-
na taas on se, etta kuluttajat ovat tottuneet siihen ja siten on hyva mainostaa paikallisesti.

(Suomen hakukonemestarit 2019)

Vuonna 2017 liikenne sosiaalisesta mediasta vahittaiskauppiaiden omille mobiilisivuille
kasvoi 42 % globaalilla tasolla, mutta vastaavaa tutkimustietoa Suomesta ei ole. Voidaan
tosin olettaa saman trendin toimivan meillékin. Some-vaikuttajien suositukset ja ideat ovat

merkittavid ihmisten ostokayttaytymisessa. (Leino 30.4.2018)

"Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tavoittaa yrityksen kannalta keskeiset kohderyh-
mat ja vaikuttaa heidan asenteisiinsa, tietoihinsa tai ostokayttéaytymiseensa.” (Lahti 2019)
Vaikuttajia voi olla tubettajat, bloggaajat, snappaajat, instaajat, e-urheilijat, artistit tai urhei-
lijat. Tutulta ihmiselta saatu suositus tai arvostelu tuotteesta tai palvelusta vaikuttaa mieli-
piteisimme huomattavasti enemman, kuin yrityksen oma markkinointiviestinta. (Lahti
2019)

Vaikuttajamarkkinointia on yhteistyota, kuten blogipostaukset, videot, live-videot, kuvat,
brandilahettiladna toimiminen, kilpailujen jarjestdminen, tuote- ja palvelukehitykseen osal-

listuminen, tapahtumat, natiivi- ja display-mainonta. (Lahti 2019)
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Kuva 1. Vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisen yhteistyon esimerkki. (Jarvinen 27.1.2020)

Kuva 1 on hyvin tavallinen esimerkki vaikuttajamarkkinoijan tekemasta julkaisusta.

2020-luvulla yritysten tulee miettia paras mahdollinen tapa palvella yleis6aan vaikuttaja-
markkinointia hyddyntaen. Vaikuttajan tulee olla taydellisesti yhteensopiva brandin kans-
sa, jonka kanssa kaupallinen yhteistyd solmitaan silld, siten kaupallinen yhteisty6 vasta
vaikuttaa muiden silmaan luonnolliselta. Tulevaisuuden vaikuttajamarkkinointi ei ole vain
sosiaalisessa mediassa olevia julkaisuja, vaan toivottavasti jatkossa myo®s perinteinen

digitaalinen mainonta seka live-tapahtumat. (Korpela 2019)

88 % vahittaiskaupan markkinoijista sanovat personalisaation parantaneen kokonaisval-

taista markkinointisuunnitelmaansa. Kuluttajilla on kaden ulottuvilla paasy rajattomiin tuot-
teisiin ja kauppoihin. Siksi asiakkaat odottavat, ettéa brandit ymmartavat mita asiakas halu-
aa. 64 % kuluttajista sanovat, etté heidan vahittaiskauppansa eivét tunne heita. Parhaim-
mat vahittaiskauppiaat (kuten Best Buy) ovat ryhtyneet konkreettisiin toimenpiteisiin korja-

taksesi tAman ja rakentaakseen merkityksellisempia asiakassuhteita. (Young 9.4.2019)

Keskimaaraisesti vahittdiskaupan markkinoija kayttaa kahdeksaa kanavaa, mutta odote-

taan kayttavan 13 kanavaa vuonna 2020. A&ni teknologia on erityisen valmis kasvulle



seuraavan 12 kuukauden aikana ja sen ennustettu kasvunopeus on 127 %, kun taas vir-
tuaalitodellisuuden ja tekoalyn kasvu on 218 %. (Garf 5.3.2019)

2.3 Tekodly

Tekodalyn arvo on vahittaiskauppa markkinoilla arvioitu olevan 1,80 miljardia dollaria vuon-
na 2019 ja sen odotetaan nousevan 10,90 miljardiin dollariin vuoteen 2025 mennessa.
Tekoaly tulee ohjaamaan nopeampiin liiketoimintapaatoksiin markkinoinnissa, verkkokau-
poissa, tuotehallinnassa ja muilla liiketoiminnan aloilla pienentéaen kuilua nakemyksien ja

toiminnan valilla. (Mordor Intelligence 2019)

Consumer Technology Associationin mukaan tekoalylla on erilaisia etuja vahittaiskaupan
alalla, kuten kustannussaasto, lisdéantynyt tuottavuus, liiketoimintaongelmien nopeampi
ratkaiseminen, uusien tuotteiden ja palveluiden nopeampi toimittaminen, lisaantynyt inno-

vaatio. (Mordor Intelligence 2019)

Tekodaly markkinoinnissa tarkoittaa asiakastietojen, koneoppimisen ja muiden laskennallis-
ten konseptien kayttéa ennustaakseen henkilon toimintaa tai toimettomuutta. Tekodly voi
omata valtavan maaran dataa ja helpottaa markkinoijia segmentoimaan niitd helposti.
Tekoalyn avulla yritykset voivat suunnitella hyvia markkinointianalyysitekniikoita oikeille
potentiaalisille asiakkaille. TAma auttaa digitaalisia markkinoijia tarjoamaan asiakkaille

oikeaa sisaltda oikealla alustalla oikeaan aikaan. (Grimms 2020)

Tekoalyn vaikutus markkinointiin on valtava. Tekoalymarkkinoinnin avulla markkinoijat
voivat purkaa valtavia maarid markkinointidata analytiikkaa sosiaalisesta mediasta, sah-
koposteista ja verkosta suhteellisen nopeasti. Lisaksi, kun markkinoijat saavat kasityksen
markkinointidatasta lyhyemmassa ajassa, se auttaa heita lisaamaan kampanjan suoritus-
kykya ja sijoitetun padaoman tuottoprosenttia (ROI) nopeammin. Tama antaa markkinoijille

ja yrityksille enemman aikaa keskittya muihin yhta tarkeisiin tehtaviin. (Grimms 2020)

Tekoaly markkinointikampanjoissa vuonna 2020 on tarkeaa, silla 76 % asiakkaista odot-
taa yritysten ymmartavan heidan tarpeensa ja odotukset. Tekoalymarkkinointi auttaa sisal-
tomarkkinoijia ymmartamaan tarkalleen heidén oikean kohdeyleisénsé ja luomaan sitten

henkilokohtaisen kokemuksen asiakkaalle / kayttajalle. (Grimms 2020)

Tekoalya voi kayttaa markkinointikampanjoissa ja mainostamisessa hyodyksi eri tavoin,

kuten myynnin ennustamisessa, asiakkaiden ymmartamisessa, trendien I6ytamisessa,



ohjelmallisessa mainos kohdistamisessa, chatti boteissa, puheen tunnistamisessa (Siri),

sisallon luomisessa ja dynaamisessa hinnoittelussa. (Grimms 2020)

Salesforcen tutkimuksen mukaan, vain 25 prosenttia vahittdiskaupan markkinoijista hyo-
dyntaa nykypaivana jonkinlaista tekodalya. Luvun ennustetaan kasvavan 70 prosenttiin

seuraavan kahden vuoden aikana. (Garf 5.3.2019)
Tekoalysta saadaan talla hetkella suurin hyéty analysoimalla myynnin, markkinoinnin ja
prosessien tehostamisesta Big dataa. Big dataa voidaan kayttda markkinoinnin ja asiakas-

tyytyvaisyyden kehittamiseen. (Niittymaa 12.9.2018)

Artificial intelligence (Al) has the potential to create value across sectors.
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Kuva 2. Tekodélyn potentiaali eri sektoreilla (Niittymaa 12.9.2018)

Kuva 2 kertoo, kuinka tekodlyllda on suuri vaikutus luoda arvoa eri toimialoilla ja varsinkin

vahittaiskaupan alalla.

Sosiaalisen median avain rakennusosa on tekoaly. Facebook kayttaa edistynyttd koneop-

pimista tarjotakseen kayttajilleen heidan haluamaansa sisalt6a, kasvojen tunnistusta valo-



kuvissa ja mainoksia. Instagram kayttaa tekodlya visuaalisuudessa ja filttereissa, jotka
likkuvat sinun mukaasi reaaliajassa. LinkedIn tarjoaa tyopaikka ehdotuksia ja uusia kon-
takteja tekodalyn avulla. Tekoalya kaytetadn sosiaalisen median markkinointitydkaluissa.
On olemassa tana paivana tekoaly tyokaluja, jonka avulla voidaan kirjoittaa kokonainen
Facebook tai Instagram mainos, silla tekodly osaa myds ennustaa, minkélainen puhekieli
parantaa tuloksia. Sosiaalisessa mediassa markkinoijat voivat nayttdd maksettuja mai-
noksia, jotka nakyvat kayttdjille yksityiskohtaisten demograafisten- ja heidan kayttaytymis-

tietojen perusteella. (Kaput 24.9.2019)

2.4 Mainontaa koskevia saadoksia

Kuluttajansuojalaki maarittdé kuluttajalle suunnattua markkinointia ja talla lailla pyritaan
ehkaisemaan kuluttajalle kohdistuvaa epaasiallista markkinointia. Lailla my0s velvoitetaan
yrittéjid antamaan kuluttajalle tarpeeksi olennaista tietoa heidan tekemiensa valintojen
tueksi. (Kuluttajaliitto)

Miedon alkoholin, joka on alle 22 % myynninedistamistoiminta, mainonta ja epasuora
mainonta on sallittua. Mainonnalle on tosin erilaisia rajoituksia, kuten yleisella paikalla
mainostaminen ja mainostaminen ei saa kohdistua alaikaisiin. (Valvira 2018)

Tupakkatuotetta ja tupakointivalinetta ei saa markkinoida missaan mainosvalineessa. Tu-
pakan suora mainonta, sponsorointi, epasuora mainonta ja muu myynninedistaminen on
siis kielletty. (Valvira 2016)



3 Sosiaalinen media ja muut mediakanavat

Tassa kappaleessa avataan sosiaalinen media kasitteena ja kerrotaan sen hyddyista
markkinoinnissa ja mainonnassa. Kappaleessa kerrotaan sosiaalisen median eri kanavis-
ta yleisesti, seka niiden kayttdé mahdollisuuksista. Kappaleessa kerrotaan myos sosiaali-
sen median tuloksien analysoinnista ja sen merkityksesta, seka kerrotaan, ettd miten eri

markkinoijat hyodyntavéat ja kayttavat sosiaalista mediaa.

3.1 Sosiaalinen media yleisesti

Sosiaalisella medialla (some) tarkoitetaan internetissé olevia palveluilta ja sovelluksia,
joissa on kayttgjien valista yhteydenottoa ja oman sisallontuottamista. (Hintikka 2008)
Sosiaalisen median verkkopalveluiksi kutsutaan niita verkkopalveluita, joiden ensisijainen
kayttotarkoitus liittyy keskustelemiseen, sisallontuottamiseen, jakamiseen tai verkostoitu-
miseen. Jokaisella verkkopalvelulla on omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Tydkalun valin-
ta pitaisi perustella sen tarkoituksen mukaan, silla sosiaalista mediaa voidaan kayttaa
hyvin monella eri tapaa. (Ponk& 2014,36 & 81)

Sosiaalisen median suurimpia, suositumpia ja keskeisimpia eri alojen palveluita ovat esi-
merkiksi Reddit, Tumblr, Twitter, YouTube, Snapchat, Instagram, Facebook ja Linkedin.
(Wikipedia 2020)

3.2 Sosiaalisen median hyéty markkinoinnissa

Sosiaalisessa mediassa on monia etuja, jotka osoittavat sen olevat tehokkaampaa verrat-
tuna perinteiseen mediaan. Sosiaalisessa mediassa etuina on kyky kommunikoida kulut-
tajien kanssa edestakaisin, kehittda pitkdaikaista seurantaa ja kyky mainostaa uusia tuot-
teita ja palveluita nopeasti. Sosiaalinen media on myds halvin tapa mainostaa téana paiva-
na ja se on ainoa median muoto, jolla voi saavuttaa 1000 ihmista alle kolmella dollarilla.
Sosiaalisen median mainonnan ainoa piilokustannus on kiintea hinta-aika, joka riippuu

siitd, kuka yrityksessa tekee julkaisun. (LYFE Marketing 2014)

Yrityksen taytyy menna sinne, missa sen asiakkaat ovat ja nykyaan se on sosiaalinen
media. Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden viestia asiakkaillensa nope-
asti ja vuorovaikutteisesti. Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin taytyy olla pitk&ajan-
teistd, suunnitelmallista ja tavoitteellista. Jotta yrityksen sosiaalisen median markkinointi

toimii tehokkaasti, on yrityksen tiedettdva sen potentiaaliset asiakkaat ja luoda ostajaper-
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soona. Yrityksen on parasta aloittaa markkinointi sosiaalisessa mediassa vain yhdella tai

kahdella kanavalla, jotta kaikkien kanavien pitaminen aktiivisena on mahdollista. Kanavia
saa kuitenkin aina haluttaessa tai tarvittaessa lisaa. Yleisimpia yritysten kayttamia sosiaa-
lisen median markkinointikanavia on Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ja Snapchat.
(Komulainen 24.1.2018)

Yrityksen sosiaalisessa mediassa tuotettavan sisalloén on oltava laadukasta ja asiakkaita
aidosti kiinnostavaa sisaltda. Yrityksen kannattaa tarjota yleisollensa hyoétya ja herattaa
keskustelua, eika tyrkyttad vain tuotteitaan. On tarkea myos muistaa, etta sisaltéa tuote-
taan asiakkaita varten, ei yritysta varten. Sisalt6 voi olla kuvia, tekstia, live-videota, vi-

deota ja animaatiota. (Komulainen 24.1.2018)

Sosiaalisen median mainonnan etulydntiasemana on sen tarkka kohdentaminen. Yritys
maarittaa itse missa, milloin ja kenet se haluaa tavoittaa. Sosiaalista mediaa kayttaa
Suomessa markkinointikanavana yli 60 % yrityksistd, mink& vuoksi yritys, joka ei kayta
sitd, on uhka jaada jalkeen kehityksessa. (Komulainen 2020)

Sosiaalinen media vaikuttaa valtavasti kuluttajien ostopaatoksiin, yrityksien palveluiden
l[0ydettavyyteen ja se on yritykselle paikka tavoittaa asiakkaansa. Se tarjoaa yritykselle
monia mahdollisuuksia markkinointiin, viestintdéan ja asiakaspalveluun. Yrityksen asetta-
mia tavoitteita voi olla esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen, asiakkaiden
sitouttaminen yritykseen, vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa, seka tyo-

antajakuvan vahvistaminen. (Komulainen 2 2020)

Sosiaalisen median kayt6lld myynnissa ja markkinoinnissa vain mielikuvitus on rajana.
Yritykset, jotka nékyvat sosiaalisessa mediassa etenevat suurin harppauksin muuttuvassa
markkinointikulttuurissa ja sen avulla tekevat yritykselle tulosta ja tunnettavuutta. Potenti-
aalinen asiakas usein tarkistaa tietoa yrityksesté sen sosiaalisesta mediasta. Yrityksen
brandinrakentamisen kulmakivia on nykypaivana sosiaalinen media. Brandin rakentami-
sella yritys saa huomattavaa kilpailuetua. Myyntisuppilo on muuttunut erilaiseksi sosiaali-
sen median myota. Sosiaalisen median kanavissa voi suhteellisen halvalla tavoittaa suu-
ren maaran potentiaalisia asiakkaita. Kiinnostuneiden asiakkaiden kanssa yritys voi esi-
merkiksi kehittdd palveluita ja saada elintarke&é palautetta. (Maury, Meretniemi &Tuomila
2016, 210-211, 214)
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3.3 Facebook

Facebook on sosiaalisen median palvelu, jossa sen kayttajat voivat tuottaa sisaltéa kuten
kertoa omasta elamastaan seka jakaa valokuvia, videoita ja linkkeja. Kayttajat voivat
my0s seurata toisten ihmisten julkaisemaa sisaltda ja seurata yrityksia, julkisuuden henki-
16ita tai kayttajaryhmia. (Ponka 2014, 84)

Facebookissa yritys voi luoda sinne oman sivun hyvin helposti. Yrityssivun avulla yritys voi
esimerkiksi tiedottaa sen ajankohtaisista asioista, luoda omaa seuraajankuntaa ja tehda
mainontaa. Yrityssivu tarjoaa myds sen kayttajalle analytiikkatytkalun markkinoinnin hyo-
dyntamistéd varten. Yrityssivun kautta yritys saa arvokasta dataa kohdeyleiststaan ja tie-
toa minké&lainen sisalto yleisda kiinnostaa. Mitd enemman aktiivisempi yritys on Faceboo-
kissa, sitd enemman Facebook antaa yritykselle neuvoja, kuten esimerkiksi mita sinun
kannattaa seuraavaksi tehda. Mitd enemman myos yritys julkaisee ja kayttda sivuaan, sita
enemman se saa tietoa kohdeyleisdstaan ja siitd, miten ja minkalaisten sisaltdjen kanssa
kohdeyleiso viettaa aikaa. (Sales communication 2019)

Facebookissa yritys voi kasvattaa liiketoimintaansa Facebook-mainonnan kautta. Face-
book for Businessin (2020) mukaan mainontamuotoja on useita, kuten kuvat, karuselli,
kokoelma, Instant Experience, luettelot, Stories, video ja diaesitys. Yrityksen mainonnan
tavoitteisiin Facebook tarjoaa erilaisia ratkaisuja, kuten esimerkiksi brandin tunnettavuus,
liidin luonti, kattavuus, brandin harkinnan lisdaminen, tuotekonversioiden saaminen, viestit

ja dynaamiset mainokset. (Facebook for Business 2020)

Facebookissa mainonta maksetaan per klikkaus (CPC — Cost Per Click) tai per 1000 nayt-
tokertaa (CPM — Cost Per Mille). Mainonnan budjetteja voi asettaa paivatasolle, mika tar-
koittaa summaa, jonka Facebook kayttaa paivassa mainontaan. Hinnat vaihtelevat mai-
noksen sijainnin mukaan, esimerkiksi mainos tarinoissa on eri hintainen kuin syotteessa.
Facebookin mainonnan suurin etu on sen tarkka kohdentaminen. (Engaio Digital 2020)
Facebook-mainonnan kohdistusvaihtoehtoja on useita, kuten sijainti, kieli, ik&, sukupuoli,

tyopaikka, koulutus, koulu, kiinnostukset ja parisuhde. (Carter 19.2.2014)

3.4 Facebook Stories

Facebook Stories eli tarinat, on monikayttdinen sisallonjako-ominaisuus Facebookissa.
Sen kayttajat voivat jakaa valokuvia, videoita, animaatioita, kyselyja, tekstiviesteja ja mu-
siikkia. Tarinat kestavéat 24 tuntia ja ne muistuttavat hyvin paljon Instagramin Stories ver-

siota. (Influencer MarketingHub 2019)
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Facebookin tarinan voi jakaa kaikille tai halutessaan vain tietyille ihmisille yksityisviestin
muodossa. Valokuvan tai videon voi avata kerran, katsoa uudelleen ja sitten kirjoittaa vas-

taus. Keskustelun paatyttya kuva tai video ei ole enda saatavilla. (Svetlik 2019)

Facebookin tarinat on yritykselle hyva tyokalu markkinoinnin ja brandin rakentamiseen.
Sen avulla yritys voi luoda tietoisuutta ja huomiota brandiinsé, tuotteisiinsa ja palveluihin-
sa ja lisatd myyntia. Yksi syy miksi Facebook tarinat saa paljon huomiota on sen helppo
l6ydettavyys. Tarinat sijaitsevat kayttajan syotteen ylaosassa, mika tekee siita tarkean ja
vahvan mahdollisuuden yritykselle kasvattaakseen brandiaan, silla se on ensimmainen

asia minka yleis6 nékee. (Influencer MarketingHub 2019)

Facebook tarinat oikein tehtynd, voidaan tarpeeksi personalisoitaessa saada tuntumaan
enemman ystavan suosittelevan jotain hyodyllistd ja arvokasta, kuin brandin myyvan
omaa tuotemerkkidan. Tarinoita voidaan kayttaa natiivimainonnan ratkaisuna. (Influencer
MarketingHub 2019)

Facebookin tarinoissa on mahdollisuus julkaista Instagram Storiesissa tekema julkaisu.
Taman avulla yritys voi saéstaa aikaa, kun ei tarvitse tehda Instagram julkaisua uudelleen
Facebookiin. Tama myds mahdollistaa yrityksen seurata kohdeyleisénsa kayttaytymista
eri alustoilla ja mahdollistaa brandin mainostamisen kohdeyleistlleen useammin. (Influen-
cer MarketingHub 2019)

Facebook tarinoita kayttaa joka kuukausi 4 miljoonaa eri mainostajaa. 17 eri kampanjan
tutkimuksen perusteella Facebookin tarinat lisasi kustannustehokkaasti branditietoisuutta.
Facebook tutki Stories-kyselyssaan 1603 Yhdysvalloissa olevaa 13-54 vuotiasta ihmista.
Facebook kysyi ihmisilta, ettd mita he tekevét nahtyaan tuotteen tai palvelun Facebookin
tarinoissa. 58 % ihmisista vastasi ja kertoivat selanneensa brandin sivustoa saadakseen
lisatietoja, puolet kertoivat vierailleensa sivustolla, jotta voisivat ostaa tuotteen tai palve-
lun, ja 31 % kertoi menneensa myymalaan kuullakseen lisdé tuotteista tai palveluista.
(Facebook for Business 2 2020)

Facebookissa voi lahettaa live videota ja kuvatun live [&Ahetyksen voi myds tallentaa. Eri-
tyisesti tallentaminen on markkinointindkdkulmasta loistavaa, silla materiaalin saa talteen
ja sité voi haluttaessa muokata myohemmin. Facebook Live tarjoaa my@s erilaisia muok-
kaus mahdollisuuksia, kuten filtterit, piirtAminen, paikkamerkinnat, filiskuvaukset, sek&
tdgdaminen. Liven katsojilla on mahdollisuus tykata ja kommentoida lived. (Hietajarvi
2017)
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3.5 Messenger

Facebook Messenger on Facebookin kehittdma viestintasovellus ja -alusta, jossa sen
kayttajat voivat lahettaa tai vaihtaa viesteja, valokuvia, videoita, tarroja, 4anta, tiedostoja,
seka reagoida muiden kayttajien viesteihin ja olla vuorovaikutuksessa bottien kanssa.

Palvelu mahdollistaa myds &ani- ja videopuhelut. (Wikipedia 2020 2)

Messenger-mainokset nakyvat Messengerissa sen etusivulla ja niiden avulla Messengerin
kayttajat voivat 1oytaa kokemuksia. (Facebook for Business 3) Messengerissa on kaksi
tapaa mainostaa, joista ensimmainen on Messenger-postilaatikon mainokset, jotka néky-
vat keskusteluiden valissd. Toinen tapa on Messenger Stories mainokset, jotka nakyvét
tarinoiden vélisséa. (Facebook for Business 4 2020)

Klikkaamalla Messenger-postilaatikko mainosta, siirrytdén yksityiskohtaisempaan naky-
maéan Messengerissé. Siina ndkee koko mainoksen ja toimintokutsupainikkeen, joka vie
asiakkaan mainostajan haluamaan kohteeseen. (Facebook for Business 4 2020)
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Kuva 3. Postilaatikko ndkyma ja yksityiskohtainen nakyméa Messengerissa. (Facebook for
Business 4 2020)
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Kuva 3 nayttaa, etta kuinka mainokset ndkyvéat Facebook Messengerin postilaatikko na-

kymassa ja yksityiskohtaisen nakymassa.

Messenger tarina mainokset nakyvat tarinoiden valissa samalla tavalla, kuin Facebookis-
sa ja Instagramissa. Messenger tarinoiden avulla pystyy parantamaan Facebook tarinoi-
den ja Instagram tarinoiden kampanjoiden kannattavuutta. (Facebook for Business 4)
Messenger tarina -mainokset ovat kokonéaytdn kokoisia ja ne ovat luotu nopeaan ja sitou-

tunutta katselua varten. (Facebook for Business 5 2020)

53 % markkinoijista Stelznerin (2019) tutkimuksen mukaan eivat halua kayttaa Facebook
Messengeria markkinoinninty6kalunaan. (Stelzner 2019, 23) Stelznerin (2019) mukaan
kiinnostus mainostaa Facebook Messengerissa laski 2018 vuoteen verrattuna 61 prosen-
tista 41 prosenttiin. (Stelzner 2019, 38)

3.6 Instagram

Instagram on kuvanjakopalvelu ja yhteisOpalvelu, jonka avulla sen kayttgjat voivat jakaa
kuvia ja videoita seka tykatéa ja kommentoida toistensa jakamasta siséllosta. Palvelun
kaytté mobiililaitteella vaatii sovelluksen lataamisen mobiilikaupasta ja sovellus sopii iIOS-
Android- ja Windows Phone 8-kayttojarjestelmille. (Wikipedia 3 2020) Instagram on erit-
tain visuaalinen palvelu kertomaan omia tarinoitaan kiinnostavien kuvien, videoiden ja

kuvatekstien avulla. (Instagram for Business 2020)

Instagramissa yritys voi luoda sinne nopeasti maksuttoman yritysprofiilin ja sen avulla
tarjota tietoa tuotteistaan, palvelustaan ja yrityksestaan. Yritystilin etuja on monia, kuten
esimerkiksi reaaliaikainen tieto siita, miten yrityksen tarinat ja markkinoidut julkaisut suo-
riutuvat. Yritys saa myds tietoa seuraajistaan esimerkiksi, miten he kayttavat yrityksen
julkaisuja ja tarinoita, seka yritys voi lisata sivullensa yhteystietonsa, aukioloaikansa ja
sijaintinsa. Instagramin kayttajakyselyn mukaan 60 % ihmisistd sanoo I0ytavansa uusia
tuotteita Instagramista. Instagramilla on omia sovelluksia, kuten Boomerang, Hyperlapse
ja Layout, joiden avulla voi luoda helposti laadukkaita kuvia ja videoita. (Instagram for Bu-
siness 2020)

Instagram on loistava tydkalu yrityksien brandin vahvistamiseen, seka siihen sitouttami-
seen. Esimerkiksi vuonna 2014 Red Bull julkaisi uniikin videon lumilautailusta Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Muutama paiva myéhemmin Red Bull huomasi, ettd sen 43 mil-

joonasta Facebook fanista vain 2 600 oli tyk&nnyt videosta, kun taas Instagramissa 1,2

15



miljoonasta seuraajasta yli 36 000 oli tyk&nnyt videosta. Huomioitavaa on siis, etté ehdot-
tomasti yrityksella on oltava Facebook-sivu 2000-luvulla, mutta jos yritys ei saa tavoittei-
tansa toteutettua siella halutulla tavalla, kannattaa kokeilla Instagramia. Jos yritys haluaa
sitouttaa seuraajiansa sen brandiin, on annettava laadukasta ja relevanttia sisaltoa. Yritys
ei voi olettaa, etta vain olemalla Instagramissa, se saa ihmiset siella sitoutumaan bran-
diinsa. (Kontra 2018, 10)

Instagramissa on erittéin tarkead korostaa estetiikan merkitysta. Yrityksen on valittava oma
markkinarakonsa ja pysyttava siind. Kaikkien yrityksen julkaisussa kannatta olla sama
tunnelma. Ei pida luulla, ettd sama kuvien muokkaustapa rajoittaisi jotenkin, vaan kannat-
taa varmistaa, etta kaikilla kuvilla on suunnilleen sama kirkkaus, kyllaisyys ja suodattimet.
(Kontra 2018, 11)
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Kuva 4. Mainos Instagramin Tutki-osiossa. (Softimpact 12.7.2019)

Kuva 4 nayttaa miten mainokset nakyvat Instagramin Tutki-osiossa ja esimerkin mainok-

sesta, jollainen sielld voisi olla.
Instagramissa mainonnalla voi edistaa yrityksen tunnettavuutta, kasvattaa asiakkaiden

maaréaa ja kertoa yrityksen tarinaa yleisdlle. Instagramissa on monia eri tapoja mainostaa,

kuten tarina-, kuva-, video-, kokoelma- ja karusellimainokset, sekd mainokset Tutki-
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osiossa. Instagramin ja Facebookin mainostytkalut ovat samat, tdten mainoskampanijoita

voi maarittdd, nayttaa ja seurata samalla tavalla. (Instagram for Business 2 2020)
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Kuva 5. Instagramin eri mainostyypit. (Sochurkova 2018)

Kuva 5 kertoo Instagramin kaikki eri mainostyypit lukuun ottamatta aiemmin mainittua

Tutki-osiota.

Monet markkinoijat kayttavat Instagramia tehostaakseen myyntidén ja tama on hyvin ylei-
nen virhe. Instagramia pitaisi kayttad ennemminkin yrityksen brandin luomiseen ja vahvis-
tamiseen, keskusteluiden luomiseen, asiakkaiden tavoittamiseen ja vuorovaikuttamiseen,

seka inspiroimiseen heita yrityksen palveluilla ja tuotteilla. (Kontra 2018, 36)

3.7 Instagram Stories

Instagram Stories on Instagramissa oleva ominaisuus, jossa kayttgja voi lisata omaan
tarinaan kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tunnin jalkeen. Kuvien ja videoiden p&aélle voi
esimerkiksi piirtda, lisdtd hashtageja, sijaintitunnisteita, emojeita ja tarroja. Tarinat sijaitse-
vat sovelluksen ylareunassa, pallon muotoisina. Tarinoita voi kommentoida, jos kayttaja ei
sitd ole estanyt. Tarinaan voi kommentoida tekstilla, kuvalla seka videolla ja ne menevat
kayttajan yksityisviestikansioon. Tarinaan on mytds mahdollista liséata linkki. Tarinan ala-
reunassa nékyy pieni nuoli ja sitd painamalla tai pyyhkaisemalla ylospain, voi avata linkin.
(Kuvaja 2019)

Instagram tarinoita kayttaa 500 miljoonaa ihmista paivittain ja 1/3 siella eniten katsotuista

tarinoista on peradisin yrityksilta. Tarinat kayttaa hyddykseen mobiililaitteen koko nayttoa ja

sen etuna on kaunis hairigton tausta, joustavuus, hauskuus ja nopeus. Yrityksen kannat-
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taa tarinamainostamisessa saada viesti nopeasti ulos ja esitella brandiansa nopeasti. Ta-
rinoissa kannattaa kayttdd aantd, musiikkia, dialogin tai 4anitehosteita, seka useita nopei-
ta kohtauksia seuraavasta seuraavan, silla sen avulla saa yleison parhaiten sitoutumaan

tarinaan. Tarinoissa kannattaa myods kokeilla erilaisia asioita, silla vain siten selviaa, mika

toimii yrityksen yleisdlle. (Instagram Stories -mainokset 2020)

Koko naytdn kokoiset tarinat auttavat yrityksia kertomaan nayttavia branditarinoita seka
vuorovaikuttamaan yleisonsa kanssa kyselyiden ja kysymysten avulla. Instagram tarina-
mainokset, joissa on kyselytarra, ovat hyvin vuorovaikutteisia ja ne tekevat yrityksesta
kiinnostavamman. Kyselytarrojen avulla yritys antaa asiakkaallensa mahdollisuuden luoda
suhteen yritykseen. Tarrat eivat vain auta tarinamainoksia erottautumaan, vaan niiden
avulla voidaan saada iso vaikutus kampanjoissa ja johdatella ihmisia katsomaan sisaltta
kauemmin. (Instagram Business -tiimi 2019)

Instagramin tarinat on mahtava tyokalu brandin vahvistamiseen, vahvojen asiakassuhtei-
den luomiseen ja yrityksen kannattaa antaa yleisollensé arvokasta siséaltoa, olla vuorovai-
kutuksessa heihin ja kasvattaa laajempaa tietoisuutta. Tarinoissa on my6s rennompi ilma-
piiri julkaista tavallisia kuvia ja videoita, kuin Instagramin omassa sy0tteessa. Tarinoissa ei
siis kannata pelata julkaisevan jotain hassua tai hops64, kuten henkilokunta pitdmassa
hauskaa. (Kontra 2018, 30)

Livestriimauksen suosio on kasvussa. Instagramin tarinatoiminnon rinnalla on myés mah-
dollisuus lahettaa live videota. Livessa katsojalla, seka striimaajalla on mahdollisuus
kommentoida tai kommentit voivat olla pois kaytosta, tosin vain katsoja voi tykata livesta.
(Hietajarvi 25.1.2017)

3.8 Sosiaalisen median tuloksien mittaaminen ja analysointi

Facebookilla on oma analytiikkatydkalu, minka avulla yritys voi selvittdd, miten ihmiset
ovat vuorovaikutuksessa yrityksen Facebook-sivun kanssa. Facebook Analyticsin kautta
yritys saa tietoa ihmisistd, joiden kanssa yritys on vuorovaikutuksessa. (Facebook Analy-
tics 2020) Analytiikan avulla yritys saa tietaa, etta minkalainen sisaltd yrityksen sivujen
tykkadjia kiinnostaa ja millainen sisaltd saa eniten nakyvyytta. Analytiikka kertoo, etta mit-
k& yrityksen julkaisut ovat saaneet eniten tykkayksia, kommentteja ja jakoja, minka avulla
yritys voi luoda lisdé vastaavanlaisia julkaisuja. Analytiikassa on eri valilehti&, joista saa
haluamaansa tietoa. Esimerkiksi julkaisuiden kattavuus tiedoista selviaa, kuinka moni on
nahnyt julkaisun ja kuinka maoni ei ole nahnyt julkaisua, oli sitten kyseessa seuraaja tai ei,

sekd mainosrahojen kayton vaikutus. Julkaisutyypeista vélilehdelta nakee tuloksia liittyen
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siihen, ettéd minkalainen julkaisu toimii yrityksell& parhaiten; kuva, video, linkki vai jaettu
video. Ihmiset valilehdella nakee yrityksen sivujen tykkaajien demograafista tietoa, kuten
sukupuolen, ian ja asuinpaikkakunnan. Naita tietoja voi kayttaa eritavoin hyddyksi. (Muu-
rinen 2018)

Sivu Postilaatikko Tapahtumat limoitukset B Kévijétiedot Mainostydkalut Lis34 v Asetukset Ohje

Yieiskatsaus

Sivun yhteenvetofl Viimeiset 7 paivas ¢ Maarita haluamasi aikavali tasta Vie tiedot {
Markkinoinnit
Seuraajat
@ Orgaaninen
Tykkdykset Maksettu
Kattavuus . X S & . .
Toiminnot sivulla ’ Sivun ndyttdkerrat ¢ Sivun esikatselut
Sivun nédyttdkerrat X
Sivun esikatselut ) 1 73 1 3
Sivun toiminnat - v19%
Julkaisut
Tapahtumat \/\ \/x
Videot
Tarinat Sivutykkéykset ' Julkaisun kattavuus ! Suositukset
Ihmiset
Paikallinen 9 1 7,654
v10 A 61
Osta
Viestit
API ———

Kuva 6. Nayttokuva Facebookin Kavijatiedoista. (Muurinen 2018)

Kuva 6 kertoo, ettd minkd nakoinen on Facebookin Kavijatiedot valilehti, seka kyseisen

sivun yleisen tyylin.

Instagramin analytiikka tydkalun, eli Insightsin avulla, yritys voi nostaa nékyvyyttdan, saa-
da sitoutuneita asiakkaita ja kasvattaa brandiaan Instagramissa, seka analysoida tilinsa
suoriutumista ja optimoida seuraajille siséltéaan viela kiinnostavammaksi. Analytiikasta
l0ytaa erilaista tietoa seuraajistaan, esimerkiksi sen, ettd minka ikaisia ja sukupuolisia
yrityksen seuraajat ovat, missd kaupungissa he asuvat, seka mihin vuorokauden aikaan ja
min& vuorokausina he ovat aktiivisimmillaan Instagramissa. Analytiikan mittareita on nayt-
tokerrat, kattavuus, sitoutuminen, seuraajien kasvu, klikit (esimerkiksi linkki biossa), ta-
pahtumat, seka saatu huomio. Naista mittareista yritys voi valita tarvittavat mittarit omat
strategiaansa, mutta luovuutta ei kannata tuhota vain tuijottelemalla lukuja. Tarkeaa on

my0s kokeilla erilaista sisalttad ei vain lukuihin perustuvaa. (Indieplace 1.7.2019)
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Kuva 7. Nayttokuva Instagramin Kavijatiedoista. (Photorest 4.5.2017)

Kuva 7 kertoo, ettd minkd nakoinen on Instagramin kavijatiedot ja millaista analytiikkaa

sielta l1oytyy.

Facebookilla on Mainosten hallinta -tytkalu, jolla voi luoda mainoskampanjoita, eri mai-

nosjoukkoja kampanijoille (kohderyhmien testaus), eri mainosversioita ja mainosten koh-

dennusta eri yleisoille. Hallinta -tyokalulla voi myos tarkastella kampanjoiden tuloksia ja
optimoida niitéd. (Behm 9.1.2019)

. Cttins I SomeB
* Usein kiytetyt IEE Suunnittely I I+ Luonti ja hallinta I l..l: Mittaus ja raporloinllJ I= Resurssit I

Mainosten hallinta

Kaikki tybkalut > (i ]

Kuva 8. Nayttokuva Facebookin Mainosten hallinnasta (Behm 9.1.2019)
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Kuva 8 kertoo Facebookin Mainosten hallinnan p&avalikon sijainnin ja sen avaamalla n&-
kee, sen viisi eri kategoriaa. Suunnittelussa on hyddyllisin ominaisuus, silla siell& on koh-
deryhmatiedot. Luonnissa ja hallinnassa on tarkeimpana Mainosten hallinta, jonka avulla
voi luoda ja muokata mainoksia. Mainosten hallinnassa nakee myds, miten mainokset
suoriutuvat. Mittaus ja raportit osiossa on kerrottuna erilaisia tuloksia. Resurssit osiossa

paasee esimerkiksi luomaan erilaisia kohderyhmia. (Behm 9.1.2019)

Sosiaalisen median tuloksia mittaamalla, yritys voi tarkastella, onko suunniteltujen tavoit-
teiden avulla paasty tavoitteisiin. Mittaaminen on oleellinen osa sosiaalisen median kayt-
t6&, mutta se onnistuu, vain kun tiedetadn, mita sosiaalisella medialla halutaan saada
aikaan. Mitattavia asioita on esimerkiksi se, etta onko yrityksen sosiaalisessa mediassa
lisdantynyt keskustelu ja sen laatu? Onko paivitysten jakojen lukum&éara noussut? Onko
julkaisuihin noussut Facebookissa kommenttien maara? Itse onnistumista mitataan seu-
raamalla ja analysoimalla saatua tietoa, mita eri mittarit tarjoavat ja niiden mukaan teh-
daan jatkotoimenpiteet. Esimerkiksi analysoidaan jokainen Facebook-pdivitys, ettd mitka
niista ovat saaneet eniten tykkayksia, jakoja ja kommentteja. Jatkossa sitten julkaistaan
enemman vastaavanlaista onnistunutta siséltéa. (Koivisto 17.9.2015)

Jos tavoitteisiin ei olla paasty halutulla tavalla, on syyta analysoida sosiaalisen median
toimintaa tarkemmin ja mahdollisesti muuttaa joitakin toimintasuunnitelmia. Epaonnistu-
minen voi johtua vaarien sosiaalisen median kanavien kaytosta, liian suurista tavoitteista
verrattuna resursseihin, joita kaytetaan, osaamisen puutteesta tai suunnitelman vajavai-
suudesta. (Koivisto 17.9.2015)

3.9 Sosiaalisen median kaytto eri markkinoijien parissa

Stelznerin (2019) tekeméssa sosiaalisen median markkinoinnin raportissa tutkittiin yli 4
800 markkinoijan antamaa dataa liittyen heidan tapoihinsa markkinoida sosiaalisessa me-
diassa. Tuloksissa selvisi, etta yli 70 % markkinoijista, jotka ovat kayttaneet sosiaalista
mediaa yli 12 kuukauden ajan, kertoivat sosiaalisen median nostaneen heidan myyntiaan.
64 % kyselyyn vastanneista toimivat B2C alalla erikokoisissa yrityksissa. Kyselyyn vas-
tanneista 5 % toimivat vahittdiskaupan alalla ja 4 % kulutustavaroiden parissa. (Stelzner
2019, 2, 8, 43 & 44)

Facebook ja Instagram olivat ylivoimaisesti karkikaksikkona markkinoijien suosimana so-

siaalisen median alustana. (Stelzner 2019, 11)
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Kuva 9. "Commonly used social media platforms” (Stelzner 2019, 11)

Kuva 9 kertoo eri markkinoijien tavallisesti kayttamat sosiaalisen median kanavat suosion

mukaan.

Huomioitavia muutoksia vuoteen 2018 tehtyyn Stelznerin (2019) vastaavanlaiseen raport-
tiin oli, ettd Instagramin kaytté markkinoijien kesken kasvoi 66 prosentista 73 prosenttiin.
Twitterin kaytto taas laski 62 prosentista 59 prosenttiin. LinkedInin k&yttd nousi 56 prosen-
tista 58 % prosenttiin. Snapchatin kaytto laski 8 prosentista 6 prosenttiin. (Stelzner 2019,
11)

Alla oleva Kuva 10 kertoo etta miltei kaikki B2C markkinoijat keskittyvat kayttamaan paa-

asiassa Facebookia markkinoinnissaan. Instagramin kayttd B2C markkinoiden kesken
lisdéntyi vuodesta 2018 vuoteen 2019 72 prosentista 78 prosenttiin. (Stelzner 2019, 13)
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Kuva 10. "Platform use of B2C marketers” (Stelzner 2019, 13)

Stelzner (2019) kertoo myds raportissaan, ettd B2C markkinoijat ovat eniten halukkaita
oppimaan lisaa Instagramista, sekéd Facebookista. (Stelzner 2019, 26)

B2C markkinoijat kayttivat eniten videomarkkinoinnissa Instagram tarinoita ja Facebookis-
sa natiivi videoita. (Stelzner 2019, 27) Markkinoijat kertoivat Stelznerin (2019) vuoden
raportissa lisddvan videomarkkinointia lahitulevaisuudessa. Markkinoijat haluavat paaosin
lisétéa video markkinointia YouTubessa, Instagramissa ja Facebookissa. (Stelzner 2019,
32)

B2C markkinoijat ovat eniten halukkaita oppimaan lisdd videomarkkinoinnista In-

stagramissa ja Facebookissa. (Stelzner 2019, 34)

B2C markkinoijat kayttivat eniten sosiaalisen median mainoksia Facebookissa ja In-
stagramissa. (Stelzner 2019, 35)

Kaikista eri sosiaalisen median mainonta alustoista markkinoijat haluaisivat oppia liséa

eniten Facebookista, ja Instagramista. (Stelzner 2019, 38)

Stelznerin (2018) tekemésséa sosiaalisen median markkinoinnin raportissa tutkittiin yli 5
700 markkinoijan antamaa dataa liittyen heidan tapoihinsa markkinoida sosiaalisessa me-
diassa. (Stelzner 2018, 2) Taman raportin mukaan sisaltomarkkinoinnissa markkinoijat

kayttivat eniten visuaalisia kuvia ja videoita. Live-videon kayttd markkinoijien parissa kas-
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voi vuoteen 2017 verrattuna 28 prosentista 35 prosenttiin vuonna 2018. (Stelzner 2018,
37)

Kun kaikilta markkinoijilta kysyttiin, etta miké on tarkein markkinoinnin siséaltémuoto, vas-
taus oli visuaaliset kuvat. B2C markkinoijat sanoivat visuaalisen siséllon olevan tarkeinta
heille. (Stelzner 2018, 38)
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Videos
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Kuva 11. "The most important content for business” (Stelzner 2018, 38)

Kuva 11 kertoo markkinoijien mielipiteen tarkeimmasta markkinoinnin siséaltdmuodosta.

Stelznerin (2018) vuoden raportin mukaan markkinoijat olivat eniten kiinnostuneita oppi-

maan videosta, live videosta, seka visuaalisista kuvista. B2C markkinoijat olivat B2B

markkinoijiin verrattuna enemman kiinnostuneita live videoista. (Stelzner 2018, 40)
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4 Teorian yhteenveto

Tahan kappaleeseen on koottu yhteenveto edella esitetysté teoriasta. Teoria on kasattu
tarkeista eri palasista useista eri lahteista. Teoria alkaa vahittdiskaupan mainonnasta talla
hetkella. Vahittaiskauppaa mainostetaan paaosin televisiossa, radiossa ja printtimediassa.
Tilanne on tulevaisuudessa ja tallakin hetkelld jo muuttumassa siihen, etta sosiaalinen
media on tullut mainonnan peliin mukaan. Nama perinteiset mediat kuitenkin varmasti
sdilyttavat asemansa ainakin toistaiseksi, tosin printtimedian kaytté vahenee tulevaisuu-
dessa oman aikamme muutoksien takia. Markkinoinnissa sosiaalisen median ja varsinkin
personoinnin merkitys vain vahvistuu. Taman vuoksi vahittaiskaupan ja muidenkin yritys-
ten on tarkea liittyd sosiaaliseen mediaan ja ymmartdd sen merkitys ja mahdollisuudet.
Sosiaalisessa mediassa tapahtuu vaikuttajamarkkinointia. Sen hyoty ja merkitys on vah-
vassa kasvussa ja vahittaiskaupan kannattaa sitd hyédyntaa. Sen avulla mainonta saa-

daan nayttamaan luonnolliselta ja tuttavallisemmalta, kuin perinteinen mainonta.

Tekodalyn arvo on valtava ja sité tullaan kayttdmaan tulevaisuudessa koko ajan enemman
ja enemman. Talla hetkella sita kaytetdan markkinoinnissa esimerkiksi, markkinoinnin
tyokaluissa ja markkinoinnin suunnittelussa. Sitd hyddynnetddn myos kaikissa sosiaalisis-
sa medioissa ja niiden tarjoamissa analytiikka tydkaluissa hyvin monin eri tavoin. Esimer-
kiksi Instagram kayttaa filttereissa tekoalya ja yritykset voivat kayttdd Instagramin analy-
tiikka tydkalua saamaan demograafisia tietoja seuraajistaan ja kohdistaa niiden tietojen
avulla heille maksettuja mainoksia. Facebook kayttaa myds edistynytta koneoppimista
tarjotakseen kayttdjilleen heidan haluamaansa sisalt6a ja heille suunnattuja mainoksia.
Tekoalyn merkitys olisi yrityksessa olevan markkinoijan hyva ymmartaa, silla sen merkitys

kasvaa koko ajan.

Sosiaalinen media on suuri joukko erilaisia palveluita ja sovelluksia internetissa, jossa
kayttajat voivat pitaa tosiinsa yhteytta ja tuottaa sisaltéa. Niista suositumpia ovat esimer-

kiksi Reddit, Twitter, YouTube, Snapchat, Instagram, Facebook ja LinkedIn.

Yrityksen taytyy menna sinne, missa sen asiakkaat ovat ja nykyaan se on sosiaalinen
media. Miltei jokainen ihminen on jollain tavalla, ainakin yhdessé sosiaalisen median ka-
navassa. Jos kuluttajat ovat siella, silloin on paivanselvaa, etta yritystenkin taytyy olla siel-
l&. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uuden mahdollisuuden viestia asiakkaillensa no-
peasti ja vuorovaikutteisesti. Sosiaalisen median markkinoinnin taytyy olla pitkajanteista,

suunnitelmallista ja tavoitteellista. Jos sosiaalisessa mediassa vain on, siina ei ole mitaan
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jarked. Myds sen tekeminen puolivillaisesti ei johda juuri mihinkaan, eiké varsinkaan min-
kdanlaisia tuloksia voida taten odottaa eikd saavuttaa. Somessa markkinointi kannattaa
aloittaa rauhallisesti yhdella tai kahdella eri kanavalla. Suosituimpina niista tietenkin on

Facebook ja Instagram.

Sisallon sosiaalisessa mediassa on oltava laadukasta, innovatiivista, hauskaa, keskuste-
lua herattavaa ja asiakkaita aidosti kiinnostavaa sisalt6a. Vain mielikuvitus on sisalléntuot-
tamiselle rajana. On hyva muistaa myos, etta sisaltta tehdaén asiakkaita varten, ei yritys-
ta. Sosiaalisen median sisaltd on kuvia, tekstia, live-videota ja videota. Somen suurimpa-
na etuna on tarkka kohdentaminen. Voidaan siis paattada mitéa, miksi ja milloin kohdenne-
taan ja kenelle. Somella on my6s suuri vaikutus ihmisten ostopaatoksiin ja se on paikka

missa tavoitetaan asiakkaat parhaiten.

Facebook on isoin palvelu sosiaalisessa mediassa. Yritykset voivat myds luoda tilin Face-
bookiin ja sen avulla yritys tavoittaa sen asiakkaat ja tehd& mainontaa. Yrityssivu tarjoaa
analytiikkatyokalun markkinoinnin hyddyntamisté varten. Facebookissa yritys voi kasvat-
taa liiketoimintaansa Facebook-mainonnan kautta. Mainontamuotoja on monia, kuten
esimerkiksi kuvat, karuselli, kokoelma, tarinat ja video. Mainonnan tavoitteisiin Facebook
tarjoaa erilaisia ratkaisuja, kuten esimerkiksi brandin tunnettavuus, liidin luonti, kattavuus,

viestit ja dynaamiset mainokset.

Facebookissa on tarina ominaisuus, jossa kayttajat voivat jakaa valokuvia, videoita, kyse-
lyja, tekstiviesteja ja musiikkia. Ne kestavat 24 tuntia ja se on hyvin samanlainen kuin In-
stagramin Stories. Tarinoiden avulla yritys voi markkinoida, luoda tietoisuutta ja huomiota
bréndiinsa, tuotteisiinsa ja palveluihinsa ja lisatd myyntid. Facebookin tarinoissa on mah-

dollisuus julkaista Instagramin tarinoissa tekema julkaisu.

Facebookilla on myds Messenger, joka on viestintasovellus, jossa voi lahettaa toiselle
viesteja, valokuvia, videoita, tarroja, aanta, tiedostoja, seka reagoida toisen viesteihin.
Messengerissé voi mainostaa kahdella eri tavalla, ja ne nakyvat Messengerissa sen etu-

sivulla. Mainostavat ovat postilaatikon mainokset ja tarina mainokset.

Instagram on toiseksi suurin sosiaalisen median palvelu. Yritykset voivat luoda tilin In-
stagramiin ja sen avulla tarjota tietoa tuotteistaan, palvelustaan ja yrityksestaan. Yritystilin
etuja on analytiikan ndkeminen ja reaaliaikainen tieto siitd, miten yrityksen tarinat ja mark-
kinoidut julkaisut suoriutuvat. Instagramissa on monia eri tapoja mainostaa, kuten tarina-,
kuva-, video-, kokoelma- ja karusellimainokset, sek& mainokset Tutki-osiossa. Instagramin

ja Facebookin mainostytkalut ovat samat, mika helpottaa ndissa kahdessa mainontaa ja
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sen analysointia. Instagramia kannattaa kayttaa yrityksen brandin luomiseen ja vahvista-
miseen, keskusteluun, asiakkaiden tavoittamiseen ja vuorovaikuttamiseen, sek& innosta-

maan heita yrityksen palveluilla ja tuotteilla.

Instagramilla on myods Stories eli tarinat, jossa kayttaja voi lisdtd omaan tarinaan kuvia ja
videoita 24 tunnin ajaksi. Tarinoiden paalle voi piirtaa, lisata hashtageja, sijaintitunnisteita,
emojeita ja tarroja. Tarinat on yritykselle mahtava tyékalu markkinointiin, brandin vahvis-
tamiseen ja asiakassuhteiden luomiseen. Tarinoissa on rennompi ilmapiiri, kuin syotteen
julkaisuissa. Tarinoihin voi siis julkaista paljon vapaammin haluamaansa. Instagramilla ja
Facebookilla on molemmilla my6s live lahetyksen mahdollisuus, jossa on mahdollisuus

markkinoida tuotteita ja palveluitaan.

Facebook

Instagram Analytiikka Messenger I Maksulliset Orgaaniset

Insights tydkalut Stories mainokset julkaisut
Facebook . Facebook Facebook Instagram
A . Tekodly . -,

nalytics Messenger Stories Stories

Orgaaniset Sosiaalinen
mainokset Jjulkaisut media Facebook B Instagram
~_ / L= 4|
. e
PerLHIE}HEH ] Mainonta Markkinointi v aikulttaj.an'.lal‘k—
media kinointi

Trendit

K-Citymarket
Jarvenpdd

Kuvio 1. Teorian yhteenveto.

Kuvio 1 on teoriasta tehty tiivistelma. K-Citymarket Jarvenpaa on taman tyon toimeksian-
tajayritys. K-Citymarket Jarvenpaa seuraa ja luo trendeja monin eri tavoin, esimerkiksi
innovatiivisilla uusilla tuotteilla, kuten japanilainen sushi ja friteerattukana, seka seuraa-
malla maailmalla olevien kauppojen liiketoimintaa. Trendit ovat suuressa vaikutuksessa
kaikkeen mainontaan ja markkinointiin, jota ymparillamme tapahtuu. Markkinointia ja mai-
nontaa taas tehdaén kaikenlaisissa sosiaalisissa medioissa ja perinteisessa mediassa.
Mainonnan ja markkinoinnin tyékaluja on useita, mutta tassa tydssa keskityttiin sosiaali-
seen mediaa. Tekodly on suuressa roolissa yleisesti markkinoinnissa ja mainonnassa,
seka niiden tytkaluissa, kuten itse sosiaalisessa mediassa. Analytiikka tydkalut, jotka on

mainittu tassa tydssa toimivat tekodlylla ja ne tytkalut ovat sosiaalisen median tydkaluja.
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Kaikissa sosiaalisen median palveluissa voi tehda orgaanisia julkaisuja eli "tavallisia” jul-
kaisuja. Ne luovat taas pohjaa maksetulle siséllolle. Kaikissa sosiaalisen median palve-

luissa voi luoda myds maksullista sisalt6a, eli maksullisia mainoksia. Ne ovat mainontaa,
mutta toki samalla, myds markkinointia, silla esimerkiksi kuluttajien tietoisuus tuotteista ja

palveluista lisdantyy.
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5 Ehdotus vahittaiskaupan markkinointiin ja mainostamiseen sosiaa-

lisessa mediassa

Tassa kappaleessa teen ehdotuksen K-Citymarket Jarvenpadlle sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan mainontaan ja markkinointiin. Ehdotus perustuu vahvasti tassa opinnayte-
tydssa olevaan teoriaan, omiin kokemuksiini sosiaalisesta mediasta ja sosiaalisen median
kursseihin, joita olen opiskellut, seka valtavaan tietomaaraan aiheesta, johon olen pereh-
tynyt opinnaytety6ta tehtdessa ja elamani aikana. Kéaytan ehdotuksessa paljon hyodyksi
Haaga-Heliassa opiskelemiani sosiaalisen median kursseja, sekd muuta materiaalia sosi-

aalisen median mainonnasta ja markkinoinnista.

K-Citymarket Jarvenpéaalta I16ytyy jo olemassa olevat Facebook-sivut ja Instagram tunnus.
Tavoitteenani on tehda naihin kanaviin markkinointi ja mainostamisen ehdotus, erilaisia
kehitysideoita, markkinointiin ja mainontaan erilaisia testailuja, seka luoda pohjaa, jolla
vahvistaa kanavien suosiota sosiaalisessa mediassa. En usko, etté ainakaan talla hetkel-
14, ettd yksittaisen vahittdiskaupan kannattaisi mainostaa ja markkinoida muissa sosiaali-
sen median kanavissa, kuin Instagram ja Facebook. Varsinkin, koska kanavat ovat perus-
tellusti vahvimmat ja suosituimmat kanavat mainostamiseen sosiaalisessa mediassa ja
kanavissa mainostaminen on erittdin yksinkertaista ja suhteellisen edullista. Myds koska
kyseiset kanavat ovat jo perustettu kaupalle. Naiden kahden kanavan vahvuutena on nii-

den yhteinen jarjestelmé, Facebookin oma mainostydkalu.

Sosiaalisessa mediassa on tarked muistaa karsivallisyys. Tuloksia ei valttamatta tule heti.
Pitda ymmartaa, ettd se on merkittdvaa, etta yrityksella on ylipaataan sosiaalisen median
tileja. Esimerkiksi autojatti Mercedes-Benzia seuraa Instagramissa useat miljoonat ihmi-

set, mutta ei se tarkoita sita, ettd sen fanit aikovat ostaa sellaisen.

Sosiaalinen media hyddyntaa nyt paljon tekodlyd, mutta tulevaisuudessa viela enemman.
Esimerkiksi Facebook kayttaa edistynyttd koneoppimista tarjotakseen kayttajilleen heidan
parempaa sisaltéa ja mainoksia kayttajan kasvojen, tykkayksien ja kommentointien perus-
teella. Myds analytiikkatydkalut ja maksulliset mainokset hyddyntavat tekoalya. Markkinoi-

jan, joka tekee kaupan sosiaalista mediaa, on hyva ymmartaa asiasta edes hieman.
Mainonnassa on my@s otettava huomioon lainsdadanto. Lainsdadannoén avulla kuluttajan

asemaa turvataan, silla uskotaan, etta kuluttaja on heikommassa asemassa. Tupakan

mainostaminen on kielletty ja alkoholin mainostamista on eri tavoin rajoitettu.
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5.1 Tilanne nyt

Kuten jo aiemmin mainitsin, K-Citymarket Jarvenpaalta |6ytyy Facebook-sivut ja In-
stagram tunnus. K-Citymarket Jarvenpéaan tilanne on vahvalla pohjalla Instagramissa ja
Facebookissa. Silla on Facebookissa 8 269 tykkaajaa ja Instagramissa 3 226 seuraajaa.
(Tarkastettu 17.3.2020)

Ennen ehdotuksen tekemista paatin perehtyd kaupan sosiaalisen median tileihin. Listasin
niin sanottuina "bullet-pointteina” huomioitavia asioita, oli ne positiivisia (+) tai negatiivisia

)

Tarkasteltuani kaupan Facebookia, kiinnitin huomiota seuraaviin asioihin: (Huom. minulla

ei ollut paasya analytiikkaan)

+ Arvonnat sitouttavat yleisfd erinomaisesti

+ Korkealaatuiset kuvat

+ Julkaisuja on usein, keskim&arin kahden paivan valein

+ Linkin kayttdminen sushikauppaan

+ Linkin kayttdminen kaupan omaan lehteen

+ Kaupan oman lehden jakaminen

+ Linkit kilpailuihin, jossa @anestetaan toisella sivulla

+ Julkaisut kilpailuista

+ Artikkelin jakaminen, joka liittyy kauppaan

+ Informatiiviset julkaisut

+ Jaetaan kaupan toisen Facebook sivua ja sen julkaisuja (KCM Jarvenpaan lihapojat)
+ Puhelinnumero

+ Osoite naky profiilissa

+ Messenger viestin ominaisuus

+ Ammattimainen kaytto

- Yhden julkaisun kuva ei liity itse julkaisuun millaan tavalla
- Ei usean kuvan julkaisuja, vain julkaisuja, joissa yksi kuva
- Emojien puutteellinen kaytto, tai ei ollenkaan

- Kysymys tekstin lopussa mink& ansiosta se jaa piiloon, eika taten sitouta yleis6&a
- Ei videoita julkaistu viime aikoina

- Henkilokunnasta vahan julkaisuja, viime aikoina vain yksi
- Tietoja osio vanhentunut

- Julkaisujen saanndéllisyys
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- Kysymys julkaisussa viimeisend, eli se on hieman piilossa ja joutuu painamaan, nayta

lisda ja taten se ei sitouta

Kuten voi huomata, positiivista sanottavaa l16ytyy kaupan Facebookista helposti enemman
kuin negatiivista. Negatiivisetkin asiat ovat hyvin lievia ja erittéin helposti korjattavissa.

Korjauksia ja perusteluita on ehdotuksien Facebook-osiossa.

Tarkasteltuani kaupan Instagramia, kiinnitin huomiota seuraaviin asioihin: (Huom. tassa-

kaan, minulla ei ollut paasya analytiikkaan)

+ Erilaisia julkaisuja kuin Facebookissa, mutta myds muutamia samoja

+ Korkealaatuiset kuvat

+ Julkaisuja on usein, keskim&arin kahden paivan valein

+ Ei linkkeja syotteen julkaisuissa

+ Ei artikkeleita

+ Informatiiviset julkaisut

+ Bio

+ Linkki biossa sushikauppaan

+ Osoite

+ Julkaisuissa samat hashtagit

- Yhden julkaisun kuva ei liity itse julkaisuun millaan tavalla

- Ei usean kuvan julkaisuja, vain julkaisuja, joissa yksi kuva

- Emojien puutteellinen kayttd, tai ei ollenkaan

- Kysymys tekstin lopussa minka ansiosta se jaa piiloon, eika taten sitouta yleis6a

- Ei videoita julkaistu viime aikoina

- Henkilokunnasta ei materiaalia

- Ei arvontoja tai kilpailuita syotteessa

- Ei videoita

- Ei omaa biossa olevaa hashtagia julkaisuissa, mutta julkaisuissa kaytetaan kuitenkin
"#kemijake” ja "#kcmjarvenpdd” hashtagia

- Pelkkia kauniita kuvia ruoista ja tuotteista, mutta siina se on, ei kummempaa sisaltoa
- Julkaisujen saannollisyys

- Analytiikkaan ei ole kiinnitetty huomiota julkaisuja tehdess4, silla huomaa selkeasti, etta
torstaisin ja viikonloppuisin tehdyt julkaisut sitouttavat parhaiten

- Kysymys julkaisussa viimeisena, eli se on hieman piilossa ja joutuu painamaan, nayta

liséa ja taten se ei sitouta
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Kuten voi huomata, positiivista sanottavaa l6ytyy kaupan myés kaupan Instagramista,
mutta negatiivista on aika paljon. Vaikka negatiivisia asioita on paljon, ne ovat helposti

korjattavissa. Korjauksia ja perusteluita on ehdotuksien Instagram-osiossa.

5.2 Yleista

K-Citymarket Jarvenpaan tavoitteena sosiaaliselle medialle kannattaisi olla lisata yrityksen
nakyvyytta ja tunnettavuutta (branditietoisuus), erottautuvuutta kilpailijoista, vahvistaa
asiakassuhteita, seka liséata nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden kiinnostusta yritysta

kohtaan ja asiakastyytyvaisyytta.

Kun K-Citymarket Jarvenpaa julkaisee sisalttd, on hyvin tarked muistaa, ettd sisalto on
laadukasta ja suunnattu ideaaliselle ostajaryhmalle. Sosiaalisen median markkinoinnista
ja mainonnasta kannattaa myds tehda tarkka suunnitelma, mité julkaista ja milloin, ja py-
sya siing, silla se luo luotettavuutta ja sdannoéllisyytta kaupan ja asiakkaan vélille. Tulok-
sien mittaaminen jalkeenp&in on hyvin tarke&a, silla tulokset kertovat, mita on tehty oikein
tai mit& voisi tehda eri tavalla. Esimerkiksi kuinka monta kertaa kyseinen julkaisu on jaet-
tu, katsottu ja tykatty, eli miten se sitouttaa. Tahan l6ytyy muitakin tydkaluja, mutta paa-
asiassa Facebookin oma mainonnanhallinta tytkalu tarjoaa tarvittavan, se toimii myds

Instagramin kanssa.

Sosiaalisen median kanaviksi valitsin vain Facebookin ja Instagramin useasta eri syysta.
Paasyyna on, etta kyseisten kanavien suosio on ylivoimaista markkinoijien keskuudessa
ja ne samalla jakavat yhteisen mainosty6kalun. Tama helpottaa tuloksien mittaamista
yleisesti maksullisten mainosten tekemista. Kyseiset kanavat ovat myos jo K-Citymarket
Jarvenpaan kaytdssa, joten olisi jarjetdnta yrittdd saada tulosta muille kanaville néiden
kanavien vahvistamisen sijaan. Mielestani myts nama kanavat yhdessa tarjoavat laajim-
malle yleisélle sisaltda ja niiden avulla tavoittaa eniten ihmisia, seka kaupan kohderyhma
on varmasti ndissa kanavissa. Facebookissa yleis6 on hieman vanhempaa ja In-
stagramissa nuorempaa. En valinnut YouTubea, koska en usko, etta yksittaisen kaupan
mainostaminen sielld olisi markkinoinnin ja kustannuksien kannalta kannattavaa ja se olisi
hieman vaivalloista. Joutuisi mahdollisesti ulkoistamaan videoiden teon ammattilaisille,
mik&a myds maksaa. LinkedIn taas ei ole relevantti tamankaltaiselle B2C yritykselle, silla
LinkedIn on suunnattu enemman B2B yrityksille. Snapchat taas ei tarjoa niin paljoa mai-

nonnan mahdollisuuksia kuin Instagram ja sielld yleisd on paljon nuorempaa, jopa lapsia.

K-Citymarket Jarvenpaan kannattaa ottaa sosiaalisen median mainonnassa ja markki-

noinnissa huomioon erityisesti trendit. Trendeja on valtavasti, mutta talla hetkella niita
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ainakin ovat vegaanisuus, ilmastonmuutokseen liittyvat ilmastoteot, ekologisuus, terveelli-
syys, alkoholittomat juomat, sek& sushi. Markkinoinnissa ja mainonnassa kannattaa kayt-
taa erilaisia merkittavia paivia hyddyksi, kuten ditien- ja isénpaiva, ystavanpaiva, naisten-
paiva, vappu, paasiainen, halloween, juhannus, joulu ja uusi vuosi. Jos kauppa todella
haluaa erottua joukosta, kannattaa myds kayttadad markkinoinnissa edukseen erikoisia
merkkipaivia, kuten kansainvalista pizzapaivaa, donitsipdivaa, hampurilaispaivaa, jaatelo-

paivaa ja sushipaivaa.

K-Citymarket Jarvenpaéan kannattaa julkaista laadukasta sisdltdd, joka on myds informatii-
vista. Sellaiset julkaisut jaavat hyvin ihmisten mieleen, eikd ne ole niin sanottuja suoranai-
sia mainoksia. Suoraan mainostaminen sosiaalisessa mediassa ei valttamatta aina toimi
kaikille ja sita suositellaan valttavan. Julkaisut, esimerkiksi "Tiedatkd, kuinka terveellista
kala on?”, tai "Alkoholittomat oluet ovat nyt suosiossa, oletko kokeillut?”, ovat samalla
informatiivisia, mutta ottavat huomioon tdman hetken trendit. Kysymyksien avulla pystyy
todistetusti lisddméaén asiakkaiden kommentointia ja tykkdamista julkaisuihin. Kysymyksia
voi olla esimerkiksi oletko kuullut, oletko halukas, tiesitkd, etté...? Kun sitoutuminen lisé&n-
tyy, se nostaa kaupan profiilia enemman nakyville ja mainostamisella pystyy tavoittamaan
entistd enemman ihmisid. Sitouttavaa sisaltda ja aktiivista yritysta ihmiset haluavatkin seu-
rata. Informatiiviset julkaisut itse kauppaankin ja sen toimintaan liittyen, kuten aukioloajat
yleisesti ja eri pyhin, tulevat remontit, uutuudet, merkittdvat muutokset tuotteiden jarjes-
tyksissa, ovat tarkea informoida yleisélle. Nain toiminta on laadukasta ja huomiota herat-

tavaa, seka avointa, mika antaa yrityksesta kiinnostavan, luotettavan ja rehellisen kuvan.

Sosiaalisessa mediassa julkaisuille vain taivas on rajana. Jos ja kun ideoita tulee, niita
kannattaa kokeilla, silla on hyvin vaikea tietaa, mika voi olla loistava idea ja mika huono.
Testaamalla voi my0s selvittdd, kummassa palvelussa julkaistaan ja mita, silla tahan ei
ole suorastaan oikeaa eika vaaraa vastausta. Facebook on tosin hieman "korrektimpi” ja
Instagram hieman "vapaampi”. Naiden kahden kanavan valilla on kuitenkin huomioitavia
pienia yleisia eroja, eroja algoritmeissa ja palvelun kayttétarkoituksissa, kun miettii mita
julkaisee. Esimerkiksi Facebookissa ihmisia on helpompi saada klikkailemaan linkkeja ja
Instagramissa miltei mahdotonta. Siksi esimerkiksi uutisten jakaminen tai toiselle sivulle
ohjaaminen toimii hyvin Facebookissa, mutta Instagramissa ei juuri lainkaan. Instagramis-
sa on taas helpompi saada nékyvyytta ja tykkayksia sekd kommentteja. Julkaisuille ideoita

voi myds hakea Facebook for Business- sivuilta menestystarinoista.
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5.3 Facebook

Facebookissa ensimmaiseksi K-Citymarket Jarvenpaan tulisi paivittaa profiilissa muuta-
mia asioita. Tietoja -valilehdella puhutaan, kuinka Citymarket Jarvenpaa on vuoden 2017
vuoden K-Citymarket, kuitenkin kauppa on jo voittanut 2019 maailman parhaan kaupan
tittelin ja nyt on vuosi 2020. Myds siella mainintaan, etta toukokuussa avataan uusi ravin-
tola. Se on jo mennyt aika muoto, silla ravintola on ollut siina auki jo miltei kaksi vuotta.
Tietoja vdalilehden voisi siis muokata ja paivittda tahan paivaan sopivaksi. Muuten siina

oleva sisaltd on jo erinomaista ja ajankohtaista.

Tapahtuma -valilehdella ei myds nay kaikkia tapahtumia, vain 2 kpl, jotka on jo jarkatty.
Tapahtumia on ollut hieman enemman ja Instagramissa julkaistut tapahtumat kannattaisi
julkaista my6s Facebookissa. Tama tekee kaupan sosiaalisesta mediasta yhtenaisen. On
my0ds tarke& muistaa, etta kaikki eivat ole Instagramissa, mutta ovat Facebookissa, tai
toistenpain.

Arvostelut -vélilehdelld painettua painiketta "Suositteletko paikkaa K-Citymarket?”, voisi
olla enemman valintoja, jos se vain on mahdollista. Nyt siind on vain pakollinen kirjoitetta-
va teksti ja 4 eri klikattavaa vaihtoehtoa. Jos vaihtoehtoja on liian vahan, se saa vastaajan
helposti olemaan jattamaétta arvostelua, kun haluama vaihtoehto ei 16ydy. Julkaisu kehot-
tamaan asiakkaita jattamaan arvostelu, voisi auttaa kauppaa saamaan arvokasta tietoa

nopeasti ja vaivattomasti.

Kauppa voisi kehottaa henkilokuntaa jakamaan yrityksen julkaisuja, mutta ainakin tyk-
kaamaan niistd, silla se loisi lisda nakyvyytta kaupalle. Myds henkilokunta voisi vahintaan
tykété ja seurata kaupan omaa Facebook sivua. Henkilékunta voi myos kutsua omia ysta-
vidan, kavereitaan ja perhettddn tykkddmaan sivusta. Taman avulla kauppa voi saada
luontaisesti lisda nakyvyytta nopeasti eika siita tarvitse maksaa. Olen itse kokeillut kutsua

muutaman kaverin tykkaamaan kaupan sivusta ja he tykkasivat siita.

Videoita ei ole julkaistu pitkdan aikaan. Varmasti, jonkun vanhan videon tai uusien luomi-

nen esimerkiksi tasta ehdotuksesta antaisi hieman uutta vivahdetta kaupan Facebookiin.

Mielenkiintoisena kokeiluna kauppa voisi haastatella nopeasti asiakkaita muutaman eri
kysymyksen voimin, ettéd miksi he kayvat K-Citymarket Jarvenpéassa ostoksilla. Naista
tuloksista kasata nopeasti eri videoita tai yksi kooste video Facebookiin tai Instagramiin.

Tama tietenkin toimisi eraanlaisena promootio videona kaupalle ja se osoittaisi samalla,
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ettd asiakkaista valitetaan ja asiakkaiden vastaukset voisivat tuoda muillekin asiakkaille

erilaista perspektiivid kaupasta. Kaikenlainen palaute on aina arvokasta liiketoiminnalle.

Facebookin analytiikka pystyy kertomaan hyvin tarkalleen, miké viikonpaiva ja mihin kel-
lonaikaan kaupan sivuston tykkaajat ovat aktiivisimmillaan palvelussa. Tama kannattaa

ottaa huomioon sisalt6a julkaistaessa.

Facebook tarjoaa maksulliselle mainonnalle hyvin monia erilaisia mahdollisuuksia. K-

Citymarket Jarvenpdaalle ehdottaisin:

- Sivustatykkadysmainosta, jonka avulla yritys saisi lisaa tunnettavuutta, eli yksinker-
taisesti markkinoida omaa sivuaan ja saada ihmisia tykkaaméaan siita. Kuitenkin
kannatta tehd& tdma ensin henkilokunnan apua kayttéaen.

- Sitoutuminen-tavoitetta, jolla saadaan ihmiset ndkemaan julkaisut tai kaupan sivu
ja téten saadaan he sitoutumaan siihen. Sivustatykkdysmainos on mya@s sitoutu-
mistavoite. Sitoutumismainosmuotoja kaupalle voisi olla karuselli, kuva tai video.
Karuselli mainos on hieno tapa mainostaa tuotteita. Karuselli mainokseen suositte-
len korkealaatuisia kuvia tuotteista ja niita voisi olla esimerkiksi sushi, pizza ja jaa-
teld. Myo6s kaupan ihan tavallisienkin jokapaivaisten tuotteiden tarjouksia voi mai-
nostaa karusellissa.

- Tapahtumamainosta, jos kauppa jarjestaisi ison tapahtuman, kuten aiemmin jar-
jestetty "Cittari goes Japs!”. Se edistaisi saamaan kaupan tapahtumalle lasnaoloa.

- Kattavuus-tavoitetta, jolla voi luoda mainoskampanjoita tavoittaakseen mahdolli-
simman monia ihmisia nakemaéan mainoksia ja tulemaan kauppaan ja taten lisaa-

maan myyntia.

Mainoksia voi luoda helposti Facebookin omalla mainonnanhallinta tyokalulla. Kun avaa
Facebookin, sen sisélla ylhaalta oikealta 16ytyvasta "Luo” painikkeesta, paadsee luomaan
mainoksen. Mainonnan alueen rajaaminen kannattaa miettia tarkkaan, silla isompi alue
tarkoittaa enemman klikkeja eli enemmaén kustannuksia. Budjetoinnissa kannattaa olla
varovainen ja aloittaa aluksi pienella rahasummalla. Pienellakin rahasummalla voi saada
hyvia tuloksia. Tuloksien saatua, budjettia voi muokata tarvittaessa isommaksi tai pie-
nemmaksi. Myés mainostamisen tapoja voi muokata. Cost Per Click (CPC) kannattaa
pitdd ehdotuksen mukaisena tai alempana, parhaimman tuloksen saavuttamiseksi. Tulok-

sia on helppo tarkastella eli valilehdilta, painike I6ytyy vasemmasta ylalaidasta.

Kaupan oman lehden ja kauppaan liittyvien uutisten ja artikkeleiden jakaminen Faceboo-

kissa on yleisolle mielenkiintoista ja suositeltavaa sisalttd. Artikkeleita ja linkkeja toiselle
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sivulle ei kannata jakaa Instagramissa, silla sielld ihmiset eivat kayttdydy samalla tavoin,
kun Facebookissa ja tAman kaltaisen sisallon jakaminen on taten turhaa. Facebookin al-
goritmit tosin tykkaavat linkeista, joten siella ndma varmasti toimivat jatkossakin. Nama
julkaisut ovat informatiivisia, huomiota ja keskustelua herattavia. Esimerkiksi helmikuussa
2020 kaupan omassa Facebookissa jaettu uutinen Citymarket Jarvenpaan liittymisesta
Wolt ruoanvalityspalveluun herétti suuresti huomiota ja aiheutti varmasti yleisélle suurta

iloa, hammennysté ja mielenkiintoista keskustelua.

Informatiiviset julkaisut kauppaan ja sen toimintaan liittyen, kuten aukioloajat yleisesti ja
eri pyhinda, tulevat remontit, uutuudet, merkittavat muutokset tuotteiden jarjestyksissa, ovat
tarked informoida yleisélle. Nain toiminta on laadukasta ja huomiota herattavaa, seka
avointa, mika antaa yrityksestéa kiinnostavan, luotettavan ja rehellisen kuvan. Julkaisu voi
olla kuva syotteessa, jota kannattaa ehostaa. Siina voi kayttaa tarroja, emojeita ja nuolia.
Julkaisu kannattaa laittaa myds tarinoihin.

K-Citymarket Jarvenpéaé voisi jarjestad Facebookissa ainutlaatuisen arvonnan eli arvonta
suoritetaan vain Facebookissa. Julkaisu voisi olla korkealaatuinen kuva esimerkiksi kau-
pan sushista ja julkaisussa voisi lukea, ettd vain kaupan Facebook sivun seuraajien kes-
ken tai itse julkaisun tykkaajien, sekd kommentoijien, kesken arvotaan ilmainen sushi an-
nos kahdelle (arvo 30 € - 40 €). Arvonnan voi myo6s tehda niin, etta hankitaan tykkaajia
kaupan sivuille ja sitten pyydetaan jakamaan julkaisua. Talla tavoin saadaan ihmiset ja-
kamaan kaupan julkaisua arvonnan kustannuksella ja taten herattamaan kiinnostusta val-
tavissa massoissa. Arvonnan huomiota herattavana tekijana voi toimia esimerkiksi kysy-
mys "Kuinka monta sushipalaa meilla myydaan viikossa?”. Kysymykset julkaisuissa tutki-

tusti lisaavat vuorovaikutusta ja sitoutumista.

Yleisesti ehdotan K-Citymarket Jarvenpéaén jatkavan julkaisemaan Facebookissa laaduk-
kaita ja mielenkiintoisia kuvia seké videoita. Kuvien tekstina ehdotan kayttaméaan informa-
tiivista tekstia, kysymyksia tai mita vain silla julkaisulla yritetdén tavoitella. Alla olevan ku-
van teksti on hyva esimerkki huomiota herattavasta tekstista. Tosin emojien puuttuminen
julkaisussa pistaa pahasti silméan. Kuvan valinta on hyvin outo, silla kuva ei lity maito-
osastoon mitenkaan. Kuvan siis pitéisi olla, vaikka keskeneraisesta remontista, tulevasta
maito-osastosta luonnos kuva tai mink& nakdinen se on ollut tuolla hetkelld, vaikka se ei
olisikaan valmis. My6s emojien kaytto teksteissa auttaa ihmisia huomaamaan julkaisun
tehokkaammin. Emojeita ei tosin kannata kayttaa liikaa. Kysymys julkaisussa on hyva.
Kun maito-osasto on valmis, niin uudessa julkaisussa teksti osion alussa tai lopussa voisi
olla kysymys, kuten "Onko sinulla jotain toiveita uuden osaston valikoimaan?”. Tama aut-

taisi saamaan seuraajia aktivoitumaan enemman ja alle syntyisi varmasti paljon komment-
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teja ja palautetta. Naihin kauppa voisi sitten vastata. Nyt julkaisut ovat kyllakin hienoja ja
hyvin kirjoitettu, mutta nailla pienilla muutoksilla niista tehdaan erinomaisia ja saadaan

lisattya asiakkaiden sitoutumista.

K-Citymarket (Jarvenpai)

N 5. maaliskuuta kello 8.00 -

Oletteko ikina miettineet miksi jokaisen kaupan maito-osasto nayttaa
samalta? Halusimme rakentaa taysin uudenlaisen ja teita paremmin
palvelevan maito-osaston, joka tarkoitti taman hetkisten maitokaappien
poistamista. Tavoite oli tehda maitomaailma, joka on saumaton osa muuta
kauppaa.

@ sinaja 258 muuta 29 kommenttia 1 jako

Kuva 12. Kuvakaappaus K-Citymarket Jarvenpéaan julkaisusta Facebookista (K-
Citymarket Jarvenpaa 5.3.2020)

5.4 Facebook Stories

Facebookin tarinat on Citymarket Jarvenpaalle erinomainen tyokalu markkinoinnin ja
brandin rakentamiseen. Siella julkaisemalla kauppa voi luoda tietoisuutta ja huomiota
bréndiinsa, tuotteisiinsa ja palveluihinsa ja sen avulla lisatad myyntia. Facebookin tarinat on
my0s helposti [0ydettavissad, mika tekee siitd mahtavan tyokalun tavoittaa yleisd. Tarinoi-
den avulla kauppa voi helposti tavoittaa haluttua kohderyhmé&é. Facebook tarinoissa kau-
palla on hyva mahdollisuus ehdottaa esimerkiksi uutuuksia, resepteja, tarjouksia, silla
siella olevat julkaisut on mahdollista saada tuntumaan, kuin kaveri ehdottaisi, eika yritys.
Tarroja ja filttereitd on myds hyva kayttaa, jos ne vain sopivat julkaisuun. Mainoksena
suosittelen kauppaa kokeilemaan kaikkia eli kuvia, videota ja karusellia. Karuselli olisi
varmasti yleisolle mielenkiintoinen, silla siina voi nopeasti esitella laadukkailla kuvilla esi-
merkiksi sushin, friteeratun kanan ja jaatelon hintoineen tai ilman. Tarinat on hurjassa

kasvussa, joten suosittelen ehdottomasti kayttamaan sita sisallon julkaisemiseen ja kokei-
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lemaan siella maksullista mainontaa. Hashtageja, sijaintitunnistetta, filttereita ja tarroja

kannattaa kayttdd myos tarinoissa, varsinkin kaupan omaa hashtagia.

Facebookin tarinoissa on helppo jakaa Instagramin tarinoissa tehty julkaisu. Taméa huo-
mattavasti nopeuttaa markkinointia. Olisi hyvin tarkeaa kayttaa tata hyddyksi. Se ei hait-
taa, ettd kyseessa on sama julkaisu, silla molemmilla palveluilla on oma yleisénsa. Pitaa
my0Os muistaa, etta yritykset ja ihmiset paivittavat paljon Instagramin tarinoita ja jos vaikka
kavisikin niin, etta esimerkiksi joku paiva kaupan Instagram tarina ei tavoittanutkaan pal-
jon yleis64a, ainakin julkaisu on my®s Facebookin tarinoissa. Kyseinen esimerkki toimii
tietenkin myds toistenpéain. Jos kuitenkin tekee tarinoissa maksullista mainontaa kannat-
taa tehda erilliset mainokset, silla sovelluksien valilla on eri kuvakoot ja ihmiset sitoutuvat
kuviin eri tavalla Facebookissa verrattuna Instagramiin. Myds se on huomioitava, etta Fa-
cebook optimoi enemmé&n mainoksia automaattisesti, joten mainoksesi voi alkaa naky-

maan vain toisessa kanavassa.

Tunnetusti kaupoissa maistatetaan ja esitellaan erilaisia tuotteita. Tuote-esittelijoiden ja
heidan tuotteiden mainostaminen sosiaalisessa mediassa, on helppo tapa herattda seu-
raajien mielenkiintoa uutuuksiin tai tunnettuihin tuotteisiin ja houkutella heitd kauppaan

maistelemaan ja taten ostoksille. Julkaisu, joka tédh&n sopisi voisi olla kuva tai video tari-

noissa.

Reseptien jakaminen tarinoissa on hyva tapa jakaa sisaltda, joka ei valttamatta ole niin
merkittavaa, etta se kannattaisi laittaa syotteeseen. Resepteja kannattaa julkaista, silla
ihmiset haluavat piristysta arkeen tai viikonloppuna tehda jotain erikoista. Reseptien jatku-
va "googlaaminen” on hieman rasittavaa, eika sita valttaméatta moni jaksa tai aina muista
edes tehda. Kun kauppa jakaa hyvan reseptin kaikille, se varmasti tavoittaa ihmisia, jotka
haluavat koittaa sitd ja taman vuoksi asiakkaat saapuvat nimenomaan kyseiseen kaup-
paan hakemaan tarvittavat ainekset. Reseptien avulla palvellaan taten asiakasta ihan eri-
laisella mielenkiintoisella tavalla. Resepteja ei tietenk&dan kannata jakaa, joka paiva vaan
julkaista esimerkiksi vain torstaisin tAman viikon resepti. Reseptin voi myos jakaa kysy-
myksell&, ettd "Maistuisiko?”, tai etté "Kiinnostaisiko kokeilla meidéan herkullista resep-
tiamme?” Kun kyseessa ei ole minkaan tuotteen tai palvelun tyrkyttamista, niin tama voi
olla ihan viikoittainen julkaisu. Reseptit voi tallentaa halutessaan profiiliin tarinapainikkei-
siin, josta asiakkaat voivat niitd myohemminkin tarkastella. Profiili saa tastékin lisdarvoa.
Herkulliset ja toimivat reseptit varmasti ovat juuri kaupan kaltaisten seuraajien mieleen.
Ravintola Sesonki on osa kauppaa ja sen ravintolan paékokki tai muu kokki voisi myos
suositella tietynlaista reseptia tarinoissa videon tai kuvan muodossa, tai tietenkin ehdottaa

tulemaan itse ravintolaan.
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Facebookin tarinoissa on my@s Live toiminto, jota uskon, ettd kaupan kannattaisi ehdot-
tomasti kokeilla. Livessa voi kayttaa hyodyksi myds erilaisia filttereita ja kannattaa olla
vuorovaikutuksessa aktiivisesti yleison kanssa esimerkiksi eri kysymyksin ja jattaa myos
loppuun aikaa kysymyksille. Liveista kannatta myds infoa etukateen. Facebook Livena

Vvoisi toimia erilaiset:

- Tapahtumalivet, eli yleisd paasisi etdna seuraamaan tapahtuman etenemista.
Esimerkiksi uutena vuotena kaupassa oli live musiikkia, mutta tapahtumaa taltioi-
tiin vain tarinoihin, vaikka siina olisi ollut ainutlaatuinen mahdollisuus livelahetyk-
selle. Myds kaupassa on ollut "kokkikilpailu” ja taltioitiin Instagramissa tarinoihin,
mutta ei liveen.

- AMA- live eli Ask Me Anything, voisi olla kauppiaan jarjestama live liittyen kaupan
toimintaan. Tama olisi erittain innovatiivinen live, mutta tdssa on otettava huomi-
oon mahdollisia erilaisia riskeja liittyen esitettyihin kysymyksiin.

- BTS- live eli Behind The Scenes voisi olla yleisolle mielenkiintoista nahda, millai-
selta nayttéda kaupan taukotila tai esimerkiksi varastot jouluisin, etta kuinka paljon
sita tavaraa oikeasti on.

- Livetutoriaalit eli jossa opetetaan tai naytetdan, jokin asia, olisi oiva tapa aktivoida
yleis6a. Esimerkiksi sushin, jaatelon, pizzan ja friteeratun kanan tekeminen tai

kuinka yksinkertainen mehukone ja ananaskone on, voisi kiinnostaa yleisoa.

Tarinat Facebookissa voivat olla samoja tai samankaltaisia kuin Instagramin tarinoissa,
mutta Facebookin tarinoissa julkaisisin enemman "tarkeampaa” sisaltda. Silla Facebookin

yleisd on hieman erilaista ja kanavan ilmapiiri on erilainen.

5.5 Messenger

K-Citymarket Jarvenpaa kayttaa Facebook Messengeria asiakaspalvelussa viestinnan
tyovalineena. Tavoite on vastaa saatuihin viesteihin tunnin sisélla ja pitaisin tahan liittyen
saman linjan parhaan mahdollisen palvelun takaamiseksi. Messenger on varmasti kaupal-
le helpoin ja nopein tapa palvella asiakkaitaan Facebookissa, tavallisten puheluiden lisak-

Si.

Messenger mainontaa eivat suosi monet markkinoijat. Tietadkseni K-Citymarket Jarven-
paa ei ole Messenger mainontaa viela tehnyt. En usko, etta K-Citymarket Jarvenpaa edes
tarvitsee Messengerid muuhun, kuin asiakkailta saamiin viesteihin, ainakin toistaiseksi.

Facebookin tarinat ja Instagramin tarinat ovat mielestani tehokas ja sopiva maara tarina-
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toimintoja kaupalle, mutta jos siihen lisatdan vield Messenger mainonta, uskoisin sen ole-
van enemman haitallista, kuin hyddyllista. Postilaatikon mainokset vaikuttavat mielestani

mya0s tyrkyttamiselta.

5.6 Instagram

Instagramissa K-Citymarket Jarvenpaan pitaisi laittaa ensimmaiseksi biographyyn eli bi-
oon kaupan osoite. Se on aika oleellinen tieto, ettd missa yritys sijaitsee. Kaikissa julkai-
suissa myo6s kannattaa kayttaa kaupan sijaintia. Talla tavoin kaikki julkaisut paasevat na-
kyviin "Paikat” osioon. Bioon kannattaisi my6s mainita, minne kauppa haluaa yhteyden-
otot. Bioon siis kaupan sahkoposti, johon voi ottaa yhteytta tai jos kauppa haluaa, etta
yhteydenotot tulevat "direct message” kansioon eli yksityisviesti kansioon, siita voi mainita
esimerkiksi emoji, nuoli = DM. Biossa voisi olla "Maailman paras ruokakauppa 2019” myé6s
englanniksi tai vain englanniksi. Kauppa voitti kuitenkin kansainvalisissa kisoissa. Biossa
nakyy K-Citymarket Jarvenpaan oma hashtag "#jakencittari’. Kuitenkin sita ei kayteta jul-
kaisuissa vaan niissa kaytetaan eri hashtageja. Kaupan kannattaa paattada mika tai mitka
ne hashtagit nyt ovat ja pysya yhdenmukaisena. Hashtageja suosittelen kayttamaan kai-
kissa kaupan julkaisuissa ja varsinkin omaa tai omia hashtageja. Se on profiilille erdanlai-
nen arvo ja seuraajat oppivat muistamaan sen helposti ja heita voi tarvittaessa kehotta-
maan kayttamaan sitéa esimerkiksi erilaisissa kilpailuissa tai arvonnoissa. Suosittujen eri-

laisten hashtagien kaytté on myds suositeltavaa.

Instagramissa on tarkeaa julkaista sdanndllisesti ja samaan aikaan. Se luo saanndllisyytta
ja luotettavuutta yrityksen ja seuraajien vdlille ja talldin myds julkaisija pysyy kartalla, ettei
koko ajan julkaise, julkaise silloin talléin tai jopa unohda kokonaan julkaista. Analytiikasta
kannattaa kayttaa tata hyodyksi, silla sielta nakee milloin omat seuraajat ovat aktiivisim-
millaan paivamaaran ja kellontarkkuudella. Instagramissa on myos tarkea yrittaa ajatella,
kuin seuraaja, eika niin kuin yritys. Voi miettia, etta mita itse haluaisi nédhdéa, jos olisi seu-

raaja tai asiakas.

Instagramissa kaupan kannattaa julkaista korkealaatuisia oikean kokoisia kuvia ja videoi-
ta. Erityisesti kannattaa ottaa huomioon, etta Instagram rakastaa kuvia, joten useamman

kuvan julkaisut saavat enemman huomiota. Tama johtuu Instagramin omista algoritmeis-

ta. Valtaosa kayttdjista julkaisee vain yhden kuvan, maksimissaan kahden kuvan julkaisu-
ja, joten valilla useamman kuvan julkaiseminen voi saada hyvin lisdéa nakyvyytta kaupalle
ja taten erottuvuutta muista. Korkealaatuiset kuvat ja videot esimerkiksi tuote-esittelyista,

tuotteista, kaupasta, tarjouksista, tapahtumista ja henkilokunnasta ovat juuri sitd, mita

kaupan kannattaa julkaista. Karuselli julkaisu Instagramissa on my6s helppo tapa julkaista
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useita kuvia ja suosittelen kaupalle julkaisemaan karusellissa esimerkiksi sushista, pizzas-

ta, jAatelosta ja friteeratusta kanasta.

Kaupan kannattaa seurata Instagramissa omia yhteisty6kumppaneita, tuttuja henkilgita ja
yrityksid, jotka tekevat vastaavanlaista sisaltéd, seka kiinnostavaa sisalt6a. Kauppa seu-
raa 365 henkilda talla hetkella (17.3.2020), miksi? On hyva seurata muita, mutta pitaa
tarkkaan miettia miksi ja ketd. Muiden seuraamisen avulla voi saada inspiraatiota ja ideoi-
ta omaan sosiaaliseen mediaan. Myos kilpailijoitaan kannattaa seurata, jos sellaisia on.

Itse en ainakaan kaupalle I6ytanyt suoranaisia kilpailijoita sosiaalisessa mediassa.

K-Citymarket Jarvenpaan kannattaa ottaa sosiaalisen median mainonnassa ja markki-
noinnissa huomioon erityisesti trendit. Trendeja on valtavasti, mutta talla hetkella ainakin
vegaanisuus, ilmastonmuutokseen liittyvat iimastoteot, ekologisuus, terveellisyys, alkoho-
littomat juomat, seka sushi. Markkinoinnissa ja mainonnassa kannattaa kayttaa erilaisia
merkittavia paivid hyoddyksi, kuten aitien- ja isdnpaiva, ystavanpaiva, naistenpaiva, vappu,
paasiainen, halloween, juhannus, joulu ja uusi vuosi. Jos kauppa todella haluaa erottua
joukosta, kannattaa myds kayttdd markkinoinnissa edukseen erikoisia merkkipaivia, kuten
kansainvalista pizzapaivad, donitsipaivaa, hampurilaispaivad, jaatelopaivaa ja sushipai-
vaa. Esimerkkina julkaisu voisi olla video hdyryavasta pizzasta, jossa tekstina voisi olla
hyvaa kansainvalista pizzapaivaé. Julkaisun pyyhkaisemalla vasemmalle, onkin taas kuva
pizza listasta ja tekstina voisi olla, ettéd "Kaikki nama tanaan tarjouksessa vain 10 € kpl ja
limun saa kaupan paalle.” Julkaisussa kannattaa kayttaa myds emoijeita, filttereita, tarroja,
sijaintitunnusta ja hashtageja. Taman tyyppisiin julkaisuihin on myds mahdollista kokeilla
tehda hauskan jatko julkaisun, esimerkiksi seuraavana paivana julkaista kuvan salaatista
ja salaattibaarista hauskalla tekstilla. Kuvan tekstina voisi olla "Tanaan vahan kevyemmin,
royh!” tai "Tasta hieman kevyempdaa (ruokaa) tdhan paivaan, jos eilen tuli herkuteltua lii-
kaa pizzaa”. Tekstissa voisi myos olla lounastarjous salaatista. Tahankin julkaisuun hyva

kayttaa emojeita, tarroja, filttereita, sijaintitunnusta ja hashtageja.

K-Citymarket Jarvenpéaén sijainnin ottaessa huomioon, silla on erinomainen mahdollisuus
mainostaa paikallisia tuotteita tai lahiruokaa, mitka varmasti kiinnostavat ihmisia. Paikalli-
sista tuotteista voi julkaista kuvan, jossa on esimerkiksi kysymyksen muodossa teksti,
jossa lukee, etta "Tiesitko, etta meilta saat paikallisen tehtaan herkut edullisesti? Herkut
[6ytyvat tietysti karkkiosastoltamme.” Tésta tuotteen sijainnista eli karkkiosastosta myos
kuva. Nain saadaan kaksi kuvainen julkaisu, ja Instagramin algoritmit toivottavasti palkit-
sevat tastd. Informatiiviset julkaisut ja esimerkiksi erilaiset reseptit lahiruoista varmasti

herattaisivat yleison mielenkiinnon. Paikallisten yritysten tukeminen on liiketoiminnan kan-
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nalta muutenkin jarkevaa ja se saa seuraajissa varmasti erilaisia positiivisia tunteita ai-

kaan.

Informatiiviset julkaisut kauppaan ja sen toimintaan liittyen, kuten aukioloajat yleisesti ja
eri pyhind, tulevat remontit, uutuudet, merkittavat muutokset tuotteiden jarjestyksissa, ovat
tarked informoida yleisélle. Nain toiminta on reilua ja huomiota herattavaa, seka avointa,
mika antaa yrityksestéa kiinnostavan, luotettavan ja rehellisen kuvan. Julkaisu voi olla kuva
sy0tteessa, jota kannattaa ehostaa. Siina voi kayttaa tarroja, emojeita ja nuolia. Julkaisu

kannattaa laittaa myos tarinoihin.

Mielenkiintoisena kokeiluna kauppa voisi haastatella nopeasti asiakkaita muutaman eri
kysymyksen voimin, ettéd miksi he kayvat K-Citymarket Jarvenpéassa ostoksilla. Naista
tuloksista kasata nopeasti eri videoita tai yksi kooste video Facebookiin tai Instagramiin.
Tama tietenkin toimisi erddnlaisena promootio videona kaupalle ja se osoittaisi samalla,
ettd asiakkaista valitetaan ja asiakkaiden vastaukset voisivat tuoda muillekin asiakkaille
erilaista perspektiivid kaupasta. Asiakkaat varmasti positiivisesti yllattyisivat kysymyksista.

Kaikenlainen palaute on aina arvokasta liiketoiminnalle.

Kuvat tai jopa videot henkildkunnasta voisivat olla mielenkiintoinen tapa antaa yrityksesta
erilaista ja uudenlaista kuvaa. Henkilokunnan esittely antaa yrityksestéa asiakkaille ihmis-
laheisempaa kuvaa. Henkilokunnan esittelyna voisi toimia tydntekijasta otettu ammattitai-
toinen profiilikuva ja kirjoitettuna erilaisia haluttuja tietoja teksti osioon, kuten ika, tyoko-
kemus Citymarket Jarvenpaassa, osasto, jossa tydskentelee ja lempi asia tydssaan. Vi-
deolla voisi olla samat asiat, mutta videon voisi esimerkiksi ensin tehdd mahdollisesti tari-
noihin ja sitten vasta tallentaa profiiliin tarina painikkeisiin tai ihan profiilin sydtteeseen.
My@s tydtilojen tai kaupan esittely voisi olla mielenkiintoista seuraajille. Varsinkin heille,
jotka ovat vasta kiinnostuneet kaupasta, mutta eivat padsseet kdymaan tai yleisesti ovat

uteliaita kaupan tiloista.

Mielenkiintoisena kokeiluna K-Citymarket Jarvenpaa voisi etsia seuraajistaan tai In-
stagramista yleisesti nopeasti jonkun suositun henkilén ja antaa hanelle kaupasta jotain
ilmaiseksi tai esimerkiksi lahjakortin kauppaan. Tassa voisi toimia vaihtokauppa, etta ky-
seinen henkil6 mainostaa kauppaa tai esimerkiksi sushi-annostaan seuraajilleen. Kauppa
voi tehda taméan myds muuten vaan ja toivoa, etta tama henkild tekee taman pyytamatta
haneltd mitaan vastineeksi. Taméan avulla voidaan tavoittaa nopeastikin hyvin suuria maa-
ria uusia potentiaalisia asiakkaita. On paljon profiileita joilla on kymmenia tuhansia seu-

raajia.
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Vaikuttajamarkkinoinnin avulla kauppa voisi mainostaa uusille inmisjoukoille palveluitaan
ja tuotteitaan. Kaupan oma pizza, sushi, jaatelo ja friteerattu kana, seké appelsiinimehu ja
valmiiksi kuorittu ananas, ovat loistavia tuotteita jonkin vaikuttajamarkkinoijan sosiaaliseen
mediaan. Naiden mainostaminen on helppo saada vaikuttamaan luonnolliselta, aivan kuin
kaveri kertoisi niista. Julkaisut voivat nayttaa niin luonnollisilta, etta ne eivat edes nayta
mainoksilta, ihan vain ruoka postauksilta jonkin henkilén tai kaverin profiilissa. Yksinker-
tainen korkealaatuinen kuva tuotteesta voisi toimia, missa teksti osiossa lukee esimerkik-
si, ettd "Jarvenpaan Citymarketin sushi on muuten aivan uskomatonta. Syon tata varmaan
pari kertaa viikossa. Jos et ole kdynyt maistamassa, erittdin vahva suositus. Matkustan
Jarvenpaahan ihan vain tdman vuoksi”. Julkaisun sisallosta tietenkin vaikuttajamarkkinoija
paattaa enemman. Toisen ihmisen, varsinkin toisen kuluttajan ehdotus toiselle jostain

tuotteesta on arvokasta mainostamista.

Mielenkiintoinen innovatiivinen kokeilu voisi olla meme eli meemi. Meemina voisi kayttaa
I don’t always...” meemid, jossa tekstind voisi olla "En aina kdy kaupassa, mutta kun
kayn, kayn K-Citymarket Jarvenpddssa” ja peraan "#jakencittari’. Meemit ovat erittain
suosittuja ja tdméan varmasti ymmartaisivat kaikki. Uskon myds, ettd se olisi hauskaa vaih-
telua kaupan julkaisuille ja ihmiset varmasti haluaisivat jakaa sitd eteenpain. Esimerkiksi
Viaplayn olen nahnyt kayttavan meemia mainoksena. Meemin voisi myos jakaa Faceboo-
kissa.

Kauppa voisi kokeilla myds Instagramissa arvontaa esimerkiksi sushi kuvalla ja tykkaajien
kesken arvotaan ilmainen sushi annos (arvo 10 €). Taméan avulla kauppa voisi ndhda
kuinka paljon heilla on aktiivisia seuraajia. Samalla voi pyytaa kayttdjia seuraamaan kau-
pan sivua, jos he ovat tormanneet julkaisuun hashtagin avulla, eivatka he viela seuraa
profiilia. Arvonnan koukkuna voi toimia esimerkiksi kysymys "Kuinka monta sushipalaa
meilla myydaan viikossa?” Kysymykset julkaisuissa tutkitusti lisdavét vuorovaikutusta ja
sitoutumista. Kysymykset luovat monille ihmisille huomaamattaan pakottavaa tarvetta

kommentoida.

Instagram tarjoaa myds erilaisia yksinkertaisia tyokaluja, joilla voi helposti tehdé erilaisia
julkaisuja, kuten Layout, Hyperlapse ja Boomerang. Layoutin avulla voi luoda hauskoja ja
yksil6llisia asetelmia, kuvakollaaseja. Esimerkiksi Hyperlapse video sushi tiskista tai ap-
pelsiinikoneesta voisi olla erittdin mielenkiintoista siséltdéd. Sushi tiskista video voisi olla,
ettd kuinka paljon sushia menee tietyssa ajassa ja ihmisia kay tiskilla. Hyperlapse on no-

peutettua videota ja Boomerang on bumerangimainen videopatka.
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Instagram tarjoaa mainonnalle hyvin monia erilaisia mahdollisuuksia. K-Citymarket Jar-

venpdaalle ehdottaisin:

- Kuvamainoksia, jonka avulla kauppa voi kertoa tarinaansa korkealaatuisen kuvan
avulla, mainostaa tuotteita ja palveluitaan. Tata kauppa tekee talla hetkella hyvin.

- Videomainoksia, jonka avulla kauppa voi kertoa tarinaansa lilkkkuvan kuvan avulla,
mainostaa tuotteita ja palveluitaan.

- Karusellimainoksia, jonka avulla kayttaja voi pyyhkaisemalld nahda korkealaatuisia
kuvia tai videoita tarjouksista, tuotteista tai uutuuksista.

- Sovelluksessa olevia omia julkaisuja, silla niitd on helpoin markkinoida. (Julkaisun
buustaaminen)

- Tarinamainoksia, jotka ovat todistetusti suosituimpia mainostapoja sosiaalisessa
mediassa. Tarinamainoksen avulla kauppa voi saada lisaa tunnettavuutta, myyntia

ja muita eri tuloksia.

My@oskin Instagram mainoksia voi luoda helposti Facebookin omalla mainonnanhallinta
tyokalulla. Avaamalla Facebookin sisalla ylhaalta oikealta I6ytyvan "Luo” painikkeen, péa-
see luomaan mainoksen. Mainonnan alueen rajaaminen kannattaa miettia tarkkaan, silla
isompi alue tarkoittaa enemman klikkeja eli enemman kustannuksia. Budjetoinnissa kan-
nattaa olla varovainen ja aloittaa aluksi pienell& rahasummalla, silla pienellakin rahasum-
malla voi saada hyvia tuloksia. Mainostamisen tapoja voi muokata myéhemmin uudes-
taan. Tuloksien saatua, budjettia voi muokata tarvittaessa. Cost Per Click (CPC) kannat-
taa pitdd ehdotuksen mukaisena tai alempana, parhaimman tuloksen saavuttamiseksi.

Tuloksia on helppo tarkastella eri valilehdilta ja painike |06ytyy vasemmasta ylalaidasta.

5.7 Instagram Stories

Instagramin tarinoissa K-Citymarket Jarvenpaa voi jakaa sisaltéaan seuraajilleen tai myos
tehda mainoksia. Tarinoiden avulla kauppa voi helposti tavoittaa haluttua kohderyhmaa ja
varsinkin nuoria, jotka eivat valttamatta seuraa kauppaa. Mainoksena suosittelen kauppaa
kokeilemaan kaikkia eli kuvia, videota ja karusellia. Karuselli olisi varmasti yleisolle mie-
lenkiintoinen, silla siin& voi nopeasti esitella laadukkailla kuvilla esimerkiksi sushin, fritee-
ratun kanan ja jaatelon hintoineen tai ilman. Instagramin tarinat on hurjassa kasvussa,
joten suosittelen ehdottomasti kayttdmaan sitd sisallon julkaisemiseen ja kokeilemaan
maksullista mainontaa. Hashtageja, sijaintitunnistetta, filttereita ja tarroja kannattaa kéayt-

t&d& mya0s tarinoissa, varsinkin kaupan omaa hashtagia.
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Tarinoissa kauppa voisi jarjestaa erilaisia arvontoja, kuten arvonnan, joka on vain In-
stagramissa. Julkaisu voisi olla korkealaatuinen kuva kaupan sushista, pizzasta tai vaikka
jaateldsta. Julkaisussa voisi lukea, etté vain kaupan Instagram sivun seuraajien ja julkai-
sun jakaneiden kesken suoritetaan arvonta ja palkinnon arvo on 30 € - 40 €. Talla tavoin
saadaan ihmiset jakamaan kaupan julkaisua ja taten herattamaan kiinnostusta valtavissa
massoissa, seka kaupalle mahdollisesti paljon lisda seuraajia. Arvonnan koukkuna voi
toimia esimerkiksi teksti "Kuinka paljon sushipaloja/pizzoja/jaateléa meilla myydaan vii-
kossa?” Kysymykset julkaisuissa tutkitusti lisdavat vuorovaikutusta ja sitoutumista. Huo-
mioitavaa on, etta Instagram tarinoissa on talla hetkella ollut todella paljon arvontoja jaet-
tuna aivan tavallisten kayttdjien omissa tarinoissa. Niita on helppo klikata ja nahda mista

on kyse.

Informatiivinen julkaisu HEVI-osaston toimintatavasta havikin pienentadmisen eteen, olisi
ehdottomasti tarkeda ja mielenkiintoinen julkaisu. K-Citymarket Jarvenpaa siis laittaa pus-
seihin huomattavasti halvempaan kilohintaan hieman huonoksi menneita taysin syotavia
hedelmid, vihanneksia, kasviksia tai marjoja. Asiakas voi ostaa esimerkiksi hieman tum-
muneita banaaneita pilkka hintaan, koska muuten ne menisivét roskiin. Tamanlainen jul-
kaisu olisi kaupan toiminnasta informatiivinen, innovatiivinen seka eraanlainen trendeja

seuraava, silla kyseessa on pieni ymparistoteko.

Henkilékuntaa, tyotiloja ja kauppaa voisi esitella helposti tarinoissa. Kuvat tai jopa videot
henkildkunnasta voisivat olla mielenkiintoinen tapa antaa yrityksesta erilaista ja uudenlais-
ta kuvaa. Henkilokunnan esittely antaa yrityksesta asiakkaille ihmislaheisempaa kuvaa.
Henkilbkunnan esittelyna voisi toimia tyontekijasta otettu ammattitaitoinen profiilikuva ja
kirjoitettuna erilaisia haluttuja tietoja teksti osioon, kuten iké, tydkokemus Citymarket Jar-
venpaassa, osasto, jossa tydskentelee ja lempi asia tydssaan. Myds ihan tavallisesti ku-
vattu hauska haastattelu video voisi toimia. Taman voisi toteuttaa vaikka niin, ettd HEVI-
tiimi esiteltaisiin ensin, myéhemmin lihatiski ja niin edelleen. Videolla voisi olla samoja
asioita, mutta kunhan muistaa tallentaa tarinan profiiliin Stories-painikkeisiin tai ihan profii-
lin syotteeseen. Kaupan voisi esitella esimerkiksi tekemall& ostos kierros videon, jossa
niin sanottu "asiakas” keraa ostoksia ja eri osastoilta ja niissa olevat ammattilaiset eli hen-
kilokunta ojentavat tai auttavat asiakasta kassalle asti. Boomerang ja Hyperlapse videot

tyontekijoista esimerkiksi fileoimassa lohta voisi olla mielekasta ja erilaista sisaltoa.
Erilaisia kampanjoita voisi myds jarjestdd. Kauppa voisi jakaa tarinoissa asiakkaiden ot-

tamia kuvia esimerkiksi pizzasta ja sushista. Naista voisi olla kilpailu josta, hienoin kuva

voittaa lahjakortin pizzalle tai sushiin. Myds samalla kehottaa asiakkaita merkitsemaan
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julkaisuun K-Citymarket Jarvenpaan Instagram tunnus, minka avulla voidaan saada lisda

seuraajia ja jakoja julkaisulle.

Tietovisan jarjestaminen tarinoissa voisi olla uusi innovatiivinen tapa aktivoida seuraajia ja
saada heitd pysyméaan kiinnostuneena kaupan Instagramiin. Tietovisan voi liittdd kaupan
toimintaan tai sen tuotteisiin tai palveluihin, jota se tarjoaa. Tietovisoja tekee padasiassa
yksityiset sosiaalisen median vaikuttajat, mutta tietddkseni Suomessa ei yritykset niita
juuri tee. Taman vuoksi se olisi yksi parhaimmista ja mielenkiintoisista tavoista aktivoida
yleis6a. Kuvat tietovisassa voisi olla tarkkaan harkittuja, mutta kylla ihan joku tavallinen
varikas tai mustakin tausta joissakin tapauksissa menee. Myos piirtdminen, eri fonttiset
tekstit, tarrat ja filtterit ovat hyva muistaa tassakin. Tietovisassa voisi myos olla palkinto,

mutta se ei ole valttamatonta.

Reseptien jakaminen tarinoissa on hyva tapa jakaa sisaltoa, joka ei valttamatta ole niin
merkittdvaa, etta se kannattaisi laittaa syotteeseen. Resepteja kannattaa julkaista, silla
ihmiset haluavat piristysté arkeen tai viikonloppuna tehda jotain erikoista. Reseptien jatku-
va "googlaaminen” on hieman rasittavaa, eika sita valttamatta moni jaksa tai aina muista
edes tehda. Kun kauppa jakaa hyvan reseptin kaikille, se varmasti tavoittaa ihmisia, jotka
haluavat koittaa sitd ja tdman vuoksi asiakkaat saapuvat nimenomaan kyseiseen kaup-
paan hakemaan tarvittavat ainekset. Reseptien avulla palvellaan taten asiakasta ihan eri-
laisella mielenkiintoisella tavalla. Resepteja ei tietenk&dén kannata jakaa, joka paiva vaan
julkaista esimerkiksi vain torstaisin taméan viikon resepti. Reseptin voi myds jakaa kysy-
myksella, etta "Maistuisiko?”, tai etta "Kiinnostaisiko kokeilla meidan herkullista resep-
tiamme?” Kun kyseessa ei ole mink&an tuotteen tai palvelun tyrkyttamista, niin tama voi
olla ihan viikoittainen julkaisu. Reseptit voi tallentaa halutessaan profiiliin tarinapainikkei-
siin, josta asiakkaat voivat niita myohemminkin tarkastella. Profiili saa tastékin siis lisdar-
voa. Herkulliset ja toimivat reseptit varmasti ovat juuri kaupan kaltaisten seuraajien mie-
leen. Ravintola Sesonki on osa kauppaa ja sen ravintolan paakokki tai muu kokki voisi
my0s suositella tietynlaista reseptia tarinoissa videon tai kuvan muodossa, tai tietenkin

ehdottaa tulemaan itse ravintolaan.

Tunnetusti kaupoissa maistatetaan ja esitellaan erilaisia tuotteita. Tuote-esittelijoiden ja
heidan tuotteiden mainostaminen sosiaalisessa mediassa, on helppo tapa herattda seu-
raajien mielenkiintoa uutuuksiin tai tunnettuihin tuotteisiin ja houkutella heitd kauppaan

maistelemaan ja taten ostoksille. Julkaisu, joka téh&n sopisi voisi olla kuva tai video tari-

noissa.
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Instagram tarinoissa on myds Live toiminto, jota uskon, ettd kaupan kannattaisi myos eh-
dottomasti kokeilla. Livessa voi olla vuorovaikutuksessa aktiivisesti yleison kanssa esi-
merkiksi eri kysymyksin ja jattda myos loppuun aikaa kysymyksille. Liveista kannatta

my0s infoa etukéateen. Facebook Liven tavoin, Instagram Livena voisi toimia erityisesti:

- Tapahtumalivet, eli yleisd paasisi etdna seuraamaan tapahtuman etenemista.
Esimerkiksi live musiikkia, "kokkikilpailua”, tuote-esittelyita

- AMA- live eli Ask Me Anything, voisi olla kauppiaan jarjestama live liittyen kaupan
toimintaan. Tama olisi erittéain innovatiivinen live, mutta tdssa on otettava huomi-
oon mahdollisia erilaisia riskeja liittyen esitettyihin kysymyksiin.

- BTS- live eli Behind The Scenes voisi olla yleistlle mielenkiintoista nahda, millai-
selta nayttda kaupan taukotila, toimistot tai esimerkiksi varastot juhlapyhind, jossa
nakisi hurjan tavara maaran.

- Livetutoriaalit eli jossa opetetaan tai naytetdan, jokin asia, olisi oiva tapa aktivoida
yleis6a. Esimerkiksi sushin, jaatelon, pizzan ja friteeratun kanan tekeminen tai

kuinka kaytetaan mehukonetta ja ananaskonetta, voisi kiinnostaa yleisoa.

5.8 Tuloksien mittaaminen ja analysointi

Tuloksia voidaan ja on hyvin suositeltavaa mitata ja tarkastella. Ensiksi, tutkitaan mitka
olivatkaan sosiaalisen median mainonnan tavoitteet, niin taten voidaan analysoida, onko
niihin mahdollisesti paasty. Talla sosiaalisen median mainonnan ehdotuksella on asetettu
tavoitteeksi lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettavuutta (branditietoisuus), erottautuvuutta
kilpailijoista, vahvistaa asiakassuhteita, seka lisata nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden

kiinnostusta yritysta kohtaan ja asiakastyytyvaisyytta.

Voidaan aloittaa siis tutkimalla esimerkiksi, ettéd onko keskustelun maara lisaéntynyt sosi-
aalisessa mediassa ja sen laatu? Onko kommenttien maara Facebookissa ja Instagramis-
sa lisdantynyt? Mika on jakojen lukumaéara eri kanavissa ja onko se muuttunut, ja jos on,
niin miten se on muuttunut? Sivuilla viipymisen kesto? Onko tykkaysten maéra muuttunut
eri kanavien julkaisuissa? Onko yksityisviestien maara lisdantynyt? Onko sivusta (Face-
book ja Instagram) tykkaajien ja seuraajien méaara noussut? Muuttuiko sitoutuminen, kun

julkaisuille valittiin tietyt paivat?
Tuloksia voidaan aina analysoida julkaisun jalkeen vastuussa olevan markkinoijan halua-
malla tavalla. Suosittelen tosin seuraamaan aktiivisesti tuloksia. Tuloksien seuraamisen

suosittelen ihan Instagramin ja Facebookin omia analytiikkatyOkaluja, sekd Facebookin
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mainostydkalua. Erilaiset maksulliset ammattitytkalut kannattaa ottaa kayttdon, jos haluaa
alkaa aivan tosissaan panostamaan sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi tuomaan auto-
maattiset julkaisut, KPI- mittarit ja muut ammattitason elementit. En usko, ettéa kauppa
ainakaan viela tarvitsee sellaista tai tulee valttdmattéa ollenkaan tarvitsemaan. Pitaa tieten-
kin muistaa edelleen luovat, mielenkiintoiset ja innovatiiviset julkaisut ja kannattaa kokeilla
rohkeasti uusia asioita. Ei kannata tappaa luovuuttaan tuijottamalla vain analytiikkaa ja

julkaisemalla, vain sen mukaan sisaltéa.

Jos jostain syysta tavoitteisiin ei paasta halutulla tavalla, on syyta analysoida sosiaalisen
median toimintaa tarkemmin ja mahdollisesti muuttaa joitakin toimintatapoja. Ep&onnistu-
minen voi johtua liilan suurista tavoitteista verrattuna resursseihin, joita kaytetdan, osaami-

sen puutteesta tai suunnitelman vajavaisuudesta.
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6 Tutkimuksen tarkoitus ja tausta

Tassa kappaleessa kuvaan johdantoa tarkemmin tutkimukseni tarkoitusta ja taustaa. Ta-
man opinnaytteeni tutkimuksen tavoitteena on tutkia toimeksiantajani K-Citymarket Jar-
venpaan mainostamisen tulevaisuutta. Toimeksiantaja esitti tasta suoraan minulle pyyn-
non ja istuimme alas yhdessa keskustelemaan aiheesta enemman. K-Citymarket on Jar-
venpaassa toimiva erittain tunnettu vahittaiskauppa. Rajasin tydssa tulevaisuuden mai-
nostamisen alueen p&é&asiassa vain sosiaaliseen mediaan, enka halunnut tuoda syvem-
paa tutkimusta printtimedian ja televisio mainostamisen muutoksista tulevaisuudessa, silla
muuten tyosta olisi tullut valtava. Printtimedia ja televisio ovat ehdottomasti paakanavat
vahittaiskaupalle nyt ja tulevaisuudessakin. Alueen rajaamisen perustelen silld, etta sosi-
aalinen media on suuressa kasvussa ja se on luonnollinen seuraava toimenpide sille,
missa kaupan kannattaa mainostaa ja markkinoida. Koska tarkoituksena oli selvittaa tule-
vaisuuden mainostamista, huomasin ty6ta suunnitellessani ja aloittaessani, etta sosiaali-
nen media on oleellisin osa alue tdhéan. En mydskaan halunnut osallistuttaa tyéhéni mil-
laan tavalla Keskoa ja K-Plussaa, jotka hoitavat kaupoille raataloitya hinnoittelua, markki-
nointia ja mainontaa koskevia paattksia. En mydskaan tuonut tydéhon kaupan sisalla ta-

pahtuvaa tuotesijoittelua ja markkinointia.

Tutkimusongelmana on siis vahittaiskaupan mainostaminen tulevaisuudessa. Tutkimuk-
sessa on myds erilaisia apukysymyksia padongelman tueksi. Apukysymyksia oli esimer-
kiksi ” Miten vahittdiskauppa voisi mainostaa ja kayttaytya Facebookissa ja Instagramis-
sa? Mihin vahittaiskaupan mainonnan suunnan pitaisi menn&? Onko mainonta siirtynyt

enemman sosiaaliseen mediaan? Onko sosiaalinen media tehokkaampi tapa mainostaa,

kuin perinteinen media.” Kaikkiin apukysymyksiin, seké pddongelmaan saatiin vastaus.

Sosiaalinen media on valtava alue itsessaén. Teoriasta huomaa selkeasti, ettd alue on
rajattu sosiaaliseen mediaan pintapuolisesti ja sen hyotyihin markkinoinnissa. Teoriassa
mya@s ilmenee eri markkinoijien tapaa kayttaa sosiaalista mediaa ja kuinka sosiaalisen
median tuloksia tarkastellaan. Halusin ottaa my6s tekodlyn huomioon ty6sséa. Tekodly on
koko ajan vain enemman kaikkien elamassa nakyvilla tai piilossa, siksi halusin myos
huomioida sité tydssa. Se on mygs avain tekija sosiaalisessa mediassa. Rajasin alueen
mya@s niihin kanaviin, joita K-Citymarket kayttaa eli Facebook ja Instagram. Olen tutkinut
muita mahdollisia kanaviakin, mutta en ndhnyt niille kannattavaa roolia tadssa tytssa ja

toimeksiantajalleni. Kanavat valitsin myos siksi, koska ne ovat merkittavimmissa rooleissa
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sosiaalisen median mainonnassa ja markkinoinnissa. Ne ovat myos suosituimmat palvelut

kuluttajien parissa.

Toimeksiantajani oli erittain kiinnostunut kaupan markkinoimisesta ja mainonnasta tule-
vaisuudessa, seka siitd, etta tapahtuuko se siis sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi
tama tyo tehtiin. Minulle aihe on myds hyvin tarkea monellakin eritapaa. Tyéskentelen itse
kyseisessa yrityksessa, joten sen osin teen taman tyon erittain mielellani ja olen myoés
valtavan kiinnostunut markkinoinnista, mainonnasta ja myynnin tehostamisesta. Tyon te-

keminen toimeksiantajalle oli tdten luonnollista minulle.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyoprosessi alkoi syyskuussa 2019. Tarkoituksena on saada ty6 valmiiksi maa-
liskuun 2020 alkuun mennessa. Opinnaytetyén tekemisen aloitan joulukuussa. Taman
aikataulun mukaan minulla pitéisi olla teoria osuus valmis viimeistaan tammikuun 2020
lopussa. Helmikuussa aloitan seuraavan vaiheen eli tutkimuksen tuotoksen. Empiirinen
osio on tarkoitus aloittaa maaliskuussa ja toteuttaa siind kahden viikon aikana mygs tyon
viimeistely. Viimeistelya on tyon tarkastaminen ja tarvittavat lisdykset, seka tulokset ja

pohdintaosio.

¢ Aiheen valinta

©-=0NMN

e Teorian kirjoittaminen
e Johdanto

e Teorian kirjoittaminen valmiiksi
e Teorian yhteenveto

e Tutkimuksen tuotos

<omor\3

e Tyon viimeistely, Empiirinen osio
e Tyo valmis ja palautus viikko 11

Kuvio 2. Suunniteltu aikataulu ja vaiheet.
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Kuvio 2 kertoo suunnitellun aikatauluni ja vaiheet. Pysyin aluksi hyvin aikataulussani. Ai-
heen valinta oli alusta asti hyvin selvd, mutta sen muotoilussa oli vain ongelmia. Aloitin
kirjoittamaan tyon teoriaa vasta joulukuussa, kuten olinkin suunnitellut. Halusin keskittya
opinnaytety6éhoén parhaimmalla mahdollisella tavalla, joten aloitin vasta, kun lahiopetus
loppui. Teorian sain valmiiksi tammikuun loppuun mennessa suunnitellusti. Menin tammi-
kuussa yllattden ulkomaille lomalle ja myds sairastuin taman jalkeen, mika johti siihen,
ettd teorian yhteenveto myo6hastyi. Tein helmikuussa tydn tutkimuksen tuotoksen eli ehdo-
tuksen vahittdiskaupan mainostamiselle ja markkinoinnille. Tama johti siihen, etta vasta
maaliskuussa sain tehtyé teorian yhteenvedon. Viikolla 11 tydn piti olla valmis, mutta se ei
ollut, joten panostin koko viikko 12 tytn tekemiseen ja sain tehtya kaiken puuttuvan viikol-

la 12. Ty6 oli valmis viikolla 12.

» Ajheen valinta

© -=0NMN

* Teorian kirjoittaminen
* Johdanto

* Teorian kirjoittaminen valmiiksi

» Tutkimuksen tuotos

*Teorian yhteenveto
+Tydn viimeistely, Empiirinen osio
«Tyd valmis ja palautus viikko 12

<omom

Kuvio 3. Toteutunut aikataulu ja vaiheet.

Kuvio 3 kertoo toteutuneen aikatauluni ja sen vaiheet. Toteutunut aikataulu on hieman
erilainen, kuin suunniteltu. Teorian kirjoittamisen arvioin aika tarkasti, mutta teorian yh-
teenvedon siirtyminen maaliskuulle asti tuli yllatyksena itselle. Aliarvioin itseni suunnitel-
lessani aikatauluani, silla en ajatellut tekevéani néin isoa ja kattavaa tyota. Aikaa meni yllat-
tavan paljon enemman tutkimuksen tuotoksen tekemiseen kuin odotin. Ehdotusta tehdes-
sa huomasin, ettéd en halua tehda sita vain nopeasti hutaisten, vaan mahdollisimman pe-
rinpohjaisesti. Tah&n mennyt aika yllatti minut ja en ollut varautunut siihen, mitenk&aan.
Tosin tiedan sen verran tydskentely tavoistani, ettd paineen alla tuotan tehokkaammin

tuotosta. Tiesin kyll&, ettd tyon valmiiksi saamiselle tuli kiire. Tyon alkuperaisesté palau-
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tuspaivamaarasta (17.3.2020) myohastyin vain, koska sain tiedon, ettd saamme lisaa ai-
kaa tyontekemiseen. Kaytin kaiken ylimaaraisen ajan hyvéakseni parantaakseni tyon laatua

ja yksityiskohtia. Nyt tyd on aikataulussa.

6.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tahan ty6hon valitsin toimintatutkimus menetelméan. Toimeksiantaja halusi tietaa, miten
vahittaiskauppa voi mainostaa tulevaisuudessa, joten tama oli ainut mahdollinen tapa.
Teoriassa on tata selvitetty ja tuotu esille ja kdytannon tuotokseksi on kaupalle tehty ehdo-
tus markkinointiin ja mainostamiseen sosiaalisessa mediassa. Toimintatutkimuksen tarkoi-
tuksena on tiedon tuottaminen ja toimintojen kehittaminen oikeissa toimintaymparistéissa
ongelmanratkaisun avulla. Koski & Kelo (30.9.2019) kuvaavat blogissaan myds toiminta-
tutkimusta tutkimusstrategiaksi, jonka tarkoituksena on yhdistaa kaytantoa ja teoria ja sii-

na tahdataan asioiden kehitykseen ja muutokseen. (Koski & Kelo 30.9.2019)

Tama opinnaytetyd on eraanlainen yhdistelma laadullista tutkimusta ja toiminnallista opin-
naytetyota. Taman tutkimuksen painopiste on laadullisessa tutkimuksessa, eli kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa, jossa pyritddn ymmartdmaan tutkittavaa ilmiota. Tutkimuksessa
pyritddn ymmartamaan ilmion eli tdssa tapauksessa vahittdiskaupan mainonnan tulevai-
suuden merkitys ja tarkoitus. Aineiston koon ja laadun merkitys on myds huomioitu ja sen
on pyritty olemaan kattava vastatakseen laadullisen tutkimuksen kriteereita, sek& olemaan
suhteessa tyon vaatimaan tarkoitukseen. (Wikipedia 2019) Toiminnallisessa opinnayte-
ty0ssa taas tavoitteena on synnyttaa toiminnallinen tuotos, jolla yleensa ratkaistaan jokin
ongelma, kuvaillaan prosessi, analysoidaan sen vaiheita ja kehitetdan jotain alan kaytan-
toa. (Metropolia wiki 3.9.2012) Tassa tydssa tama tuotos on markkinoinnin ja mainonnan
ehdotus K-Citymarket Jarvenpadlle. Huomioitava ero on se, etta tuotoksen toteuttamisen

vastuu on toimeksiantajalla.

Oma perusteluni, miksi paadyin toimintatutkimukseen, on muutama syy. Ensimmaiseksi
suoranaisen kyselyn tekeminen kaupan mainostamiseen liittyen olisi kyllakin ollut mahdol-
lista, mutta koin, etta vastaukset eivat olisi niin luotettavia. Ajatuksenani oli siis kysya
mahdollisimman monelta, ettd mita mieltd he ovat sosiaalisessa mediassa mainonnasta ja
siihen tueksi aiheeseen liittyvia eri apukysymyksia. Sekin pitéda ottaa huomioon, etta sosi-
aalisessa mediassa voi naamioida mainoksia niin, etta ne eivat valttamatta nayta mainos-
tamiselta ja tamankin vuoksi en paatynyt tekemaan kyselya ja paadyin toimintatutkimuk-
seen. Tavallisia julkaisuja voi myds niin sanotusti buustata sosiaalisessa mediassa pa-

remman nakyvyyden vuoksi, ja tdten ne voidaan my6s naamioida mainokseksi kysymyk-
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sen muodossa, vaikka suoranaista myyntia siina ei tehda. Tama haittaa kyselyn luotetta-
vuutta silla valtaosa ei valttamatta osaa erottaa tavallista julkaisua buustatusta. Tiedan
my0s, etta valtaosa ihmisista pitda mainoksia arsyttavana, mutta samalla osa kokee ne
kiinnostaviksi ja tAman vuoksi en nahnyt kyselyn jarjestamisessa hyotya toimeksiantajal-
leni. Kolmantena syyna, miksi paadyin tekeméaén toimintatutkimuksen ei ole taman kyse-
lyn mahdollinen epaluotettavien tuloksien saanti ja mainosten haamiointi vaan oma into-
himo kokeilla ja toteuttaa ensimmainen sosiaalisen median markkinointi ja mainostamisen
strategia. On huomioitavaa, etté koko strategiaa ei ole mahdollista Kirjoittaa puhtaaksi,
silla kyseisen kohdeyrityksen kanssa keskustelemalla saadaan liséda tietoa ja samalla
pohditaan eri ratkaisuja yhdessa. Toimintatutkimus tuntui luonnolliselta valinnalta itselleni
ja uskon, ettd se nakyy tydssa. Yhdistelmén avulla olen saanut tyésta paremman lopputu-

loksen.

Keskustelu toimeksiantajan kanssa mahdollisesta ongelmasta

Toimeksiantajan ongelman tilanteen kartoitus, tutkiminen, arviointi ja rajaus

Materiaalin etsiminen ty6hén, tyén kirjoittaminen ja alueen rajaus

K-Citymarket Jarvenpaalle ehdoituksen laatiminen ja suunnittelu

Tutkimuksen tarkoituksen pohtiminen ja tietoa tutkimuksesta ja sen taustasta

Omaa pohdintaa, tydn tulkinta ja arviointi

Kuvio 4. Toimintatutkimuksen kulku
Kuvio 4 kertoo vaiheittain toimintatutkimuksen kulun, jonka mukaan tdma tyo tehtiin.

6.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Valtaosa aineistosta on keratty internetista ja kirjastosta l6ytyi kaksi kirjaa. Kirjallisuutta
aiheeseen l6ytyy paljon, mutta koska sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, oli tarkea
paasta kasiksi lahteisiin, jotka ovat mahdollisimman uusia. Téhén pystyy vain internetissa,
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silla sosiaalisesta mediasta l6ytyy internetista valtavasti tietoa. Tiedon rajaaminen ol
helppoa kayttdmalla avainsanoja Googlen-hakukoneessa. Pyrin hakemaan ja kdyttdmé&an
tietoa, joka on 2015 vuoden jalkeen, ennen kaikkea 2019 ja 2020 vuoden lahteita. Aineis-
toon on kaytetty useita laadukkaita lahteita, mika tekee siitd kattavan. Pyrin myds hake-
maan lahteitd, jotka palvelevat ja tukevat tyon tarkoitusta. Kaytin haussa my6s englannin
kielta, jotta paasisin kansainvalisiin lahteisiin kasiksi ja varsinkin sen avulla sain tuoretta
tietoa. Englanninkielisista lahteista l6ytyi korkealatuisempaa ja arvokkaampaa tietoa kuin
suomenkielisistd, kuten e-kirjoja ja tieteellisia artikkeleita. Suomenkielista aineistoa on
mya0s reilusti vdhemman, kuin englanninkielista. Aineistossa on myos kaytetty digitaalista
markkinointia harjoittavien yritysten tietoa aiheesta, kuten heidan pitamiaan blogeja. Taten

mielestani aineisto tasséa opinnaytety® on erittédin korkealaatuista.

Tutkimuksen tuotoksen aineisto on paaosin keratty teorian avulla. Siina on otettu huomi-
oon jo oppimani ja tietoni aiheesta. Tuotoksen aineistossa on hyddynnetty paljon myds
lukemaani tata ty6ta tehdessa, aineistoa, joka ei paassyt tydhon. Alue on niin valtava,
joten tarkan rajauksen vetadminen oli tirkea&. Tuotoksen teossa oli tarkea myos kayttaa
hyodykseen ja analysoida K-Citymarket Jarvenp&an sosiaalista mediaa, silla siihen liittyen
tutkimuksentuotos tehtiin. Tarkastelin, ettd millaista sisaltd on, miten sitd on tehty tdhan

mennessa ja pohdin, miten sita voisi tehdd paremmin.

Aineistoa ty6tani varten on tutkittu ja tarkasteltu erittéin lahdekriittisesti. Aineistoa on pyrit-
ty kasittelemaan muokkaamatta liikaa, jotta merkitys ei muuttuisi toisenlaiseksi. Aineistoa
on myds pyritty k&sittelemaan tydssa lineaarisesti ja siten, etta se tukee tydn tavoitteita.
Aineisto on pyritty vahvistamaan useista eri lahteista vastaavanlaiseksi ja taman avulla

my0s todettu sen olevan validia, unohtamatta maalaisjarkea.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia ja ne esitetaan kappaleittain ja yksi-
tyiskohtaisesti. Tuloksia heijastetaan tytssa olevaan teoriaan ja johdannossa esitettyihin
tutkimuksen ongelmakysymyksiin. Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittda vahittaiskaupan
mainonnan tulevaisuus K-Citymarket Jarvenpaalle. Tutkimuksessa selvitettiin tata pereh-
tymalla internetissa oleviin artikkeleihin liittyen juuri vahittaiskaupan tulevaisuuden naky-
miin. Alue on myds rajattu sosiaaliseen mediaan, joten tutkimuksessa selvitettiin sosiaali-
sen median kanavien mainonnan ja markkinoinnin mahdollisuutta, tuloksien mittaamista ja
tekodalyn roolia. Tutkimuksen tuotoksena on syntynyt ehdotus véhittaiskaupan markkinoin-
tiin ja mainontaan toimeksiantajalle. Tuotos perustuu paaosin teoriaan saatuihin havain-

toihin ja materiaaliin.

7.1 Vahittdiskaupan tulevaisuus?

Johdannossa esiin tulleen ongelman "Mihin vahittdiskaupan mainonnan suunnan pitaisi
menna?”, selviaa teoriassa. Useat artikkelit aiheesta viittasivat sosiaaliseen mediaan.
Paasyy tahan on yksinkertainen, kuluttajat ovat sielld, silloin pitaa yritystenkin. Sosiaalisen
median mainonnan tuloksia voi myts mitata. Sosiaalisen median mainonnan kasvun po-
tentiaali vahittaiskaupalle on myds suuri, koska valtaosa vahittaiskaupoista ei tee sita talla
hetkella tai ne kayttavat sosiaalista mediaa vain asiakkaiden kiinnostuksen herattdmiseen
eika sen enempéad. Vaikuttajamarkkinointia avatessa selvisi myds, ettéa se on mainonnas-
sa mahdollisesti isommassa roolissa tulevaisuudessa kuin se on nyt. Selvisi my6s, etta
joukkomarkkinoinnin kayttd on siirtymassa enemman personoituun markkinointiin ja koh-
distettujen mainosten suosio kasvaa. Tulevaisuudessa pitéda varautua myos printatun me-
dian muutoksiin digitaalisten muutoksien vuoksi. Tassa ilmeni ristiriita teoriassa, mink&
halusin tuoda esille, eli perinteisen median kuitenkin uskotaan sailyttdvan ainakin tois-
taiseksi asemaansa vahittdiskaupan mainostamisessa, silla ihmiset ovat tottuneet siihen.
Mutta toinen l&hde vaittda perinteisen median ja varsinkin printatun median kuolevan
omien aikamme muutoksien vuoksi. Molemmat teoriat ovat uskottavia, mutta tulevaisuu-
dessa mainostaminen on todenndkoéisimmittiin perinteisen median ja sosiaalisen median

kayton yhdistamista.

55



7.2 Miten vahittdiskauppa voisi mainostaa Facebookissa ja Instagramissa?

Johdannossa tulee esiin ongelma "Miten vahittaiskauppa voisi mainostaa Facebookissa ja
Instagramissa?”. Teoriassa selvida, etta yrityksen mainonnan sosiaalisessa mediassa
taytyy olla pitkdjanteista, suunnitelmallista ja tavoitteellista. Teoriassa selviaa myos, etta
siséllon, jota sosiaaliseen mediaan julkaisee, taytyy olla laadukasta ja sellaista, etta se
kiinnostaa ihmisid. Toiminnan on siis vastattava tdmén kaltaisia tavoitteita. Ehdotus vabhit-
taiskaupan markkinointiin ja mainostamiseen sosiaalisessa mediassa on konkreettinen
laaja vastaus esitettyyn tutkimusongelmaan. Ehdotuksessa on vaiheittain, miten Face-
bookissa ja Instagramissa toimeksiantaja voi mainostaa ja mitd muutoksia taméanhetki-

seen tilanteeseen kannattaisi tehda.

7.3 Mainostaminen sosiaalisessa mediassa?

Tutkimusongelmana oli, "Onko mainonta siirtynyt enemman sosiaaliseen mediaan?” Asia
ei ole ihan niin yksiselitteinen. Teorian perusteella vahittdiskaupan mainonta on tehokkain-
ta edelleen perinteisessa mediassa ja nain toimivat muutkin alan menestyjat. Perinteisen
median kayttdminen on tosin kokemassa suuria muutoksia nyt ja tulevaisuudessa erilais-
ten digitaalisten muutoksien vuoksi. Ei pida jattda huomioimatta, ettd sosiaalinen media
on kasvanut rdjahdysmaisesti ja tdten mainonta on siell& noussut. Se, ettd mainontaa on
talla hetkella siirtymassa sosiaaliseen median ei tarkoita, sita, etta perinteisten medioiden
kayttd on ei olisi edelleen vahvasti esilla. Kyseessad on enemman ndiden medioiden hyo-

dyntaminen yhdessa.

Tutkimusongelmana oli myos, Onko sosiaalinen media tehokkaampi tapa mainostaa, kuin
perinteinen media.?” Teorian mukaan sosiaalisen median voi sanoa olevan tehokkaampi
tapa mainostaa, kuin perinteinen media. Sosiaalisen median mahdollisuudet kommunikoi-
da asiakkaiden kanssa on tehokkaampaa ja kaksisuuntaista verrattuna perinteiseen me-
diaan, missa kommunikaatio on yksisuuntaista. Sosiaalisen median mainonnan kustan-
nukset ovat ylivoimaisesti alhaisemmat kuin perinteisen median. Mutta, jos otetaan huo-
mioon vahittaiskaupan mainostaminen tutkimusongelmassa, sosiaalinen media ei ole ai-
nakaan vield tehokkaampi tapa mainostaa, kuin perinteinen media, mutta se ei tarkoita
sita, etteikd sita pitdisi tehda. Perinteiseen mediaan on totuttu niin vahvasti. Sosiaalisen
median tuloksia voi myds todella tarkkaan mitata, mutta koska kyseessa on ulkoinen
myymala, tdma vaatisi erillisen selvityksen. Onko asiakas siis tullut kauppaan sosiaalisen
median kautta vai esimerkiksi tarjouslehden voimalla? Sosiaalinen media on ehdottomasti
arvokas lisa vahittdiskaupan mainonnalle, mutta se ei ole valttdmatonta, silla perinteinen

media on vahvassa roolissa ihmisten suosiossa.
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COST TO REACH 1000 PEOPLE

Newspaper

Magazine

Radio

Cable TV

Google AdWords

LinkedIn Ads

Facebook Ads

Kaavio 1. Kustannukset dollareissa tavoittaa 1000 ihmisté. (Carter 19.2.2014)

Kaavio 1 mukaan on kustannustehokkainta mainostaa sosiaalisessa mediassa. Kaavio
kertoo, kuinka monta dollaria on maksettava, etta tavoittaa 1000 ihmista. Perinteisen me-

dian kustannukset ovat monikertaisia.

7.4 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa vahittaiskaupan mainonnan tulevaisuus K-
Citymarket Jarvenpdaalle. Tutkimuksen tarkoituksena oli my6s vastaa erilaisiin sita tukeviin
apukysymyksiin kuten, "Miten vahittdiskauppa voisi mainostaa Facebookissa ja In-
stagramissa?” "Mihin vahittdiskaupan mainonnan suunnan pitéaisi menna?” "Onko mainon-
ta siirtynyt enemman sosiaaliseen mediaan?” "Onko sosiaalinen media tehokkaampi tapa
mainostaa, kuin perinteinen media?” Tutkimuksen tuotoksena toteutettiin ehdotus K-

Citymarket Jarvenp&alle markkinointiin ja mainostamiseen sosiaalisessa mediassa.

Tutkimustulosten perusteella vahittdiskaupan mainonnan tulevaisuudesta kiinnostunut saa
uutta ja koottua tietoa tasta tyosta. Tutkimuksen perusteella sosiaalisen median mainon-
nasta ja markkinoinnista kiinnostunut saa laajasti tietoa sosiaalisen median eri hyddyista,

tuloksien mittaamisesta ja analysoinnista markkinoinnissa ja mainonnassa, seka tietoa,
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kuinka muut markkinoijat kayttavat sosiaalisia medioita. Tutkimuksen tuotoksesta toimek-
siantaja saa kayttévalmiin ehdotuksen sosiaalisen median mainontaan ja markkinointiin
Facebookissa ja Instagramissa. Ehdotuksessa toimeksiantaja saa myos erilaisia kehitys-

ehdotuksia nykyisille ja tuleville mainonta- ja markkinointitoimenpiteille.

Vaikka tutkimuksen tuotoksessa ei selvia sen toimivuus, voidaan teorian ja pohdinnan
pohjalta luottaa siihen, ettd K-Citymarket Jarvenpaan kannattaa tehda sosiaalisen median
mainontaa ja ehdotuksen avulla sita voidaan tehda tehokkaasti. Endotuksessa on omia
innovatiivisia ideoitakin, mutta valtaosa tiedosta pohjautuu teoriaan, internetista saatuun
tietoon ja siitd miten muut yrityksen tekevét sosiaalista mediaa. Etenkin juuri nyt on erin-
omainen hetki ottaa ehdotus kayttdéon, silla moni vahittaiskauppa ei tee sosiaalista medi-

aa.

Tutkimusta tarkastellessa kay ilmi, etta tutkimusongelmaan ja sitéa tukeviin kaikkiin apuky-
symyksiin, tydssa on aineistoa viittaamaan niitd. Tutkimuksen teorian, pohdinnan ja ehdo-
tuksen avulla tutkimuksessa saatiin siis vastaus tutkimusongelmaan ja kaikkiin sité tuke-

viin apukysymyksiin.
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8 Pohdinta

Tassa kappaleessa on tyon tekijan omaa pohdintaa ja tarkastellaan tyon tavoitteiden saa-
vuttamista, seka tyon soveltamista ja hyddyntamista kaytantdon rehellisesti ja kriittisesti.
Kappaleessa myos esitetaan kehittamis- ja jatkotutkimusehdotus, seké tutkimuksen luo-
tettavuuden perustelut.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Opinnaytetydni on hyédyllinen toimeksiantajalleni. Tietoperusta tydssa on hyddyllista ja
kattavaa, eiké se karkaa aiheesta. Tietoperustan olen valinnut tydn tavoitteita vastaavaksi,
seka pitanyt huolen kaytettyjen lahteiden laadusta ja tuoreudesta. Tydssa ilmenee vas-
taukset toimeksiantajan esittdmaan tutkimusongelmaan, seka itse valitsemiini sita tukeviin
apukysymyksiin. Tydssa siis saavutettiin tavoitteet. Tulosten merkitys toimeksiantajalle ja
kaupan alalle ovat merkittavia, silla tuloksissa ilmenee selkeasti vastaus tutkimuksessa
esitettyihin ongelmiin. Tulokset ovat myds merkittavid, koska ne auttavat toimeksiantajaa
ja kaupan alaa saamaan vahvistettua tietoa, etté kyseinen suunta vahittdiskaupan mai-

nonnan tulevaisuudelle on sosiaalinen media.

Tyossa on kattava ja relevantti tuotos toimeksiantajalle. Tuotos siséltaa toimeksiantajalle
ehdotuksen markkinointiin ja mainontaan sosiaalisessa mediassa, seké erilaisia ideoita ja
ehdotuksia nykyisille, seka tuleville toimenpiteille. On myds huomioitava, ettd ennen tyon
aloittamista, toimeksiantaja ei juuri tehnyt sosiaalista mediaa. Toimeksiantajalla on taydet
mahdolliset resurssit toteuttaa ehdotus tai osia siitd. Toimeksiantaja tekee nyt jo sosiaalis-
ta mediaa, joten ehdotus sopii erinomaisesti toimeksiantajalle toiminnan jatkamiselle te-
hokkaammin ja sen parantamiselle. Tuotoksen toimivuutta kdytannossa ei tietenk&én voi
tietdd, ennen kuin toimeksiantaja itse sita haluaa kokeilla. Tyon teorian, oman kokemuk-
seni ja kayneeni kurssien sosiaalisesta mediasta, seké internetista selaamani tata tyota
tehtédessé perusteella, olen itse tdysin varma tuotoksen toimivuudesta. Tuotoksen hy6-

dynnettavyys kaytadnndssa jad toimeksiantajan paatettavaksi.

Toimintatutkimuksen valinnalla ty6lta poistettiin mahdolliset rajoitteet ja saatiin tehokkaasti
yhdistettya laadullinen tutkimus toiminnalliseen tyéhén. Rajoitteena olisi ollut se, etta olisin
vain tekemalla tutkimuksen ja esimerkiksi haastattelun, tydssa ei olisi ollut mitdan kaytan-
to6a. Tassa olisi ollut myos rajoitteena se, etta en olisi saanut tehda haluamaani opinnayte-

tyota. Halusin itse tehd& juuri mahdollisimman kattavan ja laadukkaan tyon, jossa on yh-
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distettyna kattavaa teoriaa ja siihen liittyvaa kaytannén puolta. Toimintatutkimuksen avulla
se onnistui mielestani loistavasti ja taten tyd on merkittdva. Toimintatutkimuksen valinta
vaikutti varmasti tuloksiin positiivisesti, silla taten toimeksiantaja sai laadukasta ja kattavaa
teoriaa, seka kaytanndllisen ehdotuksen markkinointiin ja mainontaan sosiaalisessa me-

diassa.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tydlle kehittamis- ja jatkotutkimuksena luonnollisinta olisi kokeilla tydn tuotosta ja analy-
soida, kuinka ja miten kaupan tulokset ovat muuttuneet vai ovatko. Tulosten pohjalta sit-
ten muuttaa toimintaa ja kehittéa sita tarvittaessa ja koko ajan pyrkia parantamaan toimin-
taa. MyoOs kannattaisi jatkuvasti seurata miltd kaupan toiminta sosiaalisessa mediassa
nayttaa ja seurata sosiaalisen median muutoksia, trendeja ja pysya perassa.

Jatkotutkimuksena voisi olla my6s vahittaiskaupan mainostamisen tulevaisuus perintei-
sessa mediassa. Olisi kiinnostava tutkia televisiossa tapahtuvan vahittaiskaupan mainon-
nan toimivuutta. Tutkimuksessa voisi perehtya tdméan mainonta muodon hyotyyn, silla
katsovatko ihmiset naitd mainoksia vai menevatko he esimerkiksi vessaan mainosten
ajaksi. Myds, etta kuinka paljon televisiota katsotaan yleisestikin, kun tilalle on tullut suora-
toistopalveluita ja voisiko mainoksia kohdentaa paremmin televisiossa. Printtimedian tut-
kiminen myos olisi jarkevaa. Kuinka monella on ovessa ei mainoksia, tai mainokset paaty-
vat kotona pinoon koskaan niita katsomatta? Kuinka moni taas katsoo lehtimainoksia ja
tulee niiden perusteella kauppaan eika esimerkiksi vain sen perusteella, etta pitaa kysei-
sestad kaupasta tai sen sijainti vain on optimaalinen. Voisiko myds mainoksia kohdentaa
tarkemmin printatussa mediassa? Naita tutkimalla mainonnan kustannukset voisivat pie-
nentya, tapa voisi muuttua enemman 2020-luvulle tai mainokset voisivat muuttua enem-

man asiakkaita palvelevimmiksi.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa on kaytetty erilaisia aineistotyyppeja, nakdkulmia ja analyysimenetelmia,
mit& kutsutaan triangulaatioksi. Se tarkoittaa, ettd tydssa pyritaan osoittamaan, etta saatu
tutkimustulos ei ole sattumanvarainen, vaan ettd samaan tulokseen voidaan paatya erilai-
sin lahestymistavoin. Laadullisessa tutkimuksessa on relevanttia arvioida tutkimuksen
luotettavuutta ja uskottavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan myds soveltaa eri

tavoin validiteettia ja reliabiliteettia. (Jyvaskylan Yliopisto 2010)
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Tama tutkimus on luotettava, silla siind on kaytetty useita eri aineistotyyppeja, nakékulmia
ja analyysimenetelmiad. Lahteiden laatua on tarkasteltu, ettéa se on korkealaatuista. Lahtei-
den laatua vahvistaa yritysten viralliset sivut, jotka ovat julkaisseet tutkimuksessa kaytet-
tya materiaalia esimerkiksi Facebookin omat sivut. Lahteind on myds kaytetty yritysten
blogeja, jotka tarjoavat palveluinaan sosiaalisen median markkinointia, mikéa vahvistaa
tutkimuksen luotettavuutta. Naméa menetelmét osoittavat, etta tutkimustulos ei ole sattu-

mavarainen ja etta tulokseen voidaan paatya eri lahestymistavoin.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys, tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sita,
mita on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus, tarkoittaa tulosten
tarkkuutta, eli jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin sama tulos tutkijasta riippumatta. (Vilkka
2015)

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa se, etté tutkimus on johdonmukainen ja jos tutkimus
uusittaisiin, paadyttaisiin samaan lopputulokseen. Saman lopputuloksen perusteena on
materiaali, jota tutkimukseen kaytettiin, on yhdenmukaista, eri alkuperéisten lahteiden
perusteella. Tutkimuksen validiteetti on hyva, koska tutkimus tehtiin toimintatutkimuksena,
eli menetelma oli patevin vaihtoehto selvittdd, mika olikin tarkoitus selvittaa, eli vahittais-

kaupan mainonnan tulevaisuus. Tama tuli tytssa selvitettya teoriapohjassa.

8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Ty6ssa onnistuin mielestani hyvin. Onnistuin myds asettamissa tavoitteissani. Onnistuin
tuomaan toimeksiantajalle laajasti laadukasta ja kattavaa teoriaa toimeksiantajan esitta-
maan ongelmaan liittyen. Toimeksiantaja on siis saanut tyon avulla vastauksen halu-
amiinsa kysymyksiin ja ongelmiin. Toimeksiantaja on myds saanut kaytantoonsa sovellet-
tavan markkinoinnin ja mainonnan ehdotuksen. Sen toimeksiantaja voi ottaa kaytt6on
kokonaisuudessaan tai toteuttaa siina olevia eri osia. Mielestani tyd on myds siksi laadu-
kas, silla siind olevaa teoriaa ja ehdotusta voi soveltaa muihinkin aloihin, eik& vain vahit-
taiskauppaan. Tydssa oleva materiaali on helposti luettavaa ja ymmarrettavad, mika hel-
pottaa tytn omaksumista. Ty0 on myos kasattu yhteen hyvin loogisesti. Opinndytetyoni on

taten toimeksiantajalle mielesténi erittdin hyodyllinen.
Kaytin tyon tekemiseen odotettua enemman aikaa ja vaivaa, sekéa pyrin tekemaan siita

parhaimman mahdollisen, jotta siité olisi hy6tya toimeksiantajalleni ja, etta voisin olla it-

seeni taysin tyytyvainen. Toivon, ettd toimeksiantaja arvostaa ty6tani ja kayttaa sitd mah-
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dollisesti hyddykseen. Opin ty6ta tehdessa hyvin paljon kaikkea erilaista aiheeseen liitty-

en, silla menin aiheessa hyvinkin syvélle. Oli mielenkiintoista perehtya tekoalyyn ja yllatta-
vaa oli saada tietoa sen vaikutuksesta markkinoinnissa ja mainonnassa, seka sen roolista
tulevaisuudessa. Koulussa opetettujen sosiaalisen median kurssien avulla sain vahvistet-

tua tyotani erittdin paljon, varsinkin ehdotusta kaupalle.

Tyo6n onnistumista edesauttoi tyon ohjaajan kanssa seka muiden opinnaytetyota tekevien
kanssa kommunikointi. Ennen kaikkea tyén onnistuminen takana oli oma intohimoni ai-
heeseen liittyen ja toimeksiantajan esittama selkea tavoite, joka helpotti tydn tekemista,

kun paamaara oli selkea.

Opinnaytetyon tekeminen ei aina ollut helppoa, vaikka minulla oli selkea kasitys ja paa-
maara tyosta. Jouduin aluettakin rajaamaan kylman viileasti asioista, joita myos olisin ha-
lunnut tuoda ty6hon. Ty6hon olisi ollut mielenkiintoista tuoda television mainonnan muu-
toksista tulevaisuudessa, Keskon ja K-Plussan tekem&a markkinointia ja hinnoittelua, se-
k& kaupan sisélla tapahtuvaa markkinointia ja mainontaa, seké tuotesijoittelua. Kuten
esimerkiksi kuulutukset tarjouksiin liittyen. Olen silti erittiin tyytyvainen tydhon. Haastavin-
ta oli siis juuri alueen rajaaminen, mutta koin, etta sain tyohon oleelliset palaset, mink&a
avulla tyosta tuli kattava laadukas kokonaisuus. Haasteellista oli myos aina vain tyon te-
kemisen aloittaminen, vaikka nautinkin suuresti tyon tekemisesta. Jotenkin vain se aloit-
taminen oli aina iso kynnys, mutta kun sen ylitti vaikeinta oikeastaan, oli vain alueen ra-
jaaminen. Tydssa pelotti myds se, etta en saa siitd ammattikorkeakoulutasoista tai kielen

kayttoni ei ole korrektia.
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