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Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti ja
sen katsotaankin olevan yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista yritykselle. Tama
tutkimustyyppinen opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona markkinointitoimisto Primaq
Group Oy:lle. Opinnaytetyon tavoitteena oli saada toimeksiantajalle vastaus siihen,
millainen sisaltd kuluttajia kiinnostaa yritysten Instagram- ja Facebook-tileilla. Selvi-
tyksen tulosten pohjalta toimeksiantajan oli tarkoitus kehittaa omia palvelujaan ja laa-
jentaa toimintaansa entista enemman kuluttaja-alan yritysten sosiaalisen median ti-
lien hallintaan.

OpinnaytetyOssa tarkasteltiin aihetta ensin viitekehyksen pohjalta. Tietoperusta luo-
tiin kirjallisuuden ja internet-lahteiden pohjalta ja siina kasiteltiin kuluttajakayttayty-
mista, sosiaalista mediaa ja digitaalista markkinointiviestintaa. Tietoperustassa sy-
vennyttiin myos tarkemmin Instagramiin ja Facebookiin sosiaalisen median kanavina.
Ty0 toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja aineistonkeruuta varten luo-
tiin verkkokysely, jota jaettiin sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastasi yhteensa 315
henkiloa.

Kyselyn tulosten pohjalta pystyttiin tekemaan johtopaatoksia siita, millaista sisaltoa
sosiaaliseen mediaan tulisi tuottaa. Tuloksista selvisi muun muassa se, etta sosiaali-
seen mediaan tuotettavan sisallon tulisi olla visuaalisesti laadukasta ja miellyttavaa,
tekstien tulisi olla helposti lahestyttavia ja sisallon tulisi tuoda kuluttajalle aitoa hyotya
muun muassa vinkkien muodossa.

Avainsanat: Sosiaalinen media, yritykset sosiaalisessa mediassa, sosi-
aalisen median sisalto, sosiaalisen median markkinointi
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The importance of social media in business marketing has grown substantially, and it
is now one of the most important marketing tools for businesses. This thesis was
commissioned by Primaq Group Oy. The goal for this thesis was to get answers as to
what kind of content consumers are interested in on businesses Instagram and Face-
book accounts. The purpose for the thesis was to develop the commissioner’s ser-
vices and for the case company to expand their course of business more towards
consumer businesses.

The theoretical framework was created based on both internet publications, articles,
business literature and best practice, and it covered the topics of consumer behavior,
social media and digital marketing communications. The main effort was placed on
digging deeper into Instagram and Facebook as social media channels. The study
was conducted as quantitative research with the help of an internet survey. The sur-
vey was shared on social media, and it got a total of 315 responses.

Based on the survey’s results, the conclusion can be made as for what kind of con-
tent should be shared on social media. The results indicate for example that the con-
tent shared on social media should be visually pleasant and of high quality, the posts
should be approachable, and the information on the posts should bring real benefits
to the consumer for example in the form of tips and life hacks.
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1 Johdanto

Tama tutkimustyyppinen opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median merkitysta
yritysten markkinoinnissa sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta. Opinnaytetyossa
selvitetaan, millainen sisaltd kuluttajia kiinnostaa yritysten Instagram- ja Face-
book-tileilla. Opinnaytetyossa pyritaan myos selvittamaan, millainen merkitys so-
siaalisella medialla on kuluttajan ostopaatokseen, ja tata kautta avata, kuinka ku-

luttajaan voidaan pyrkia vaikuttamaan ostoprosessin eri vaiheissa.

Tyon tarkoituksena on selvittaa, millaista sisaltoa yritysten tulisi tuottaa sosiaali-
seen mediaan silloin, kun halutaan puhutella kuluttajia. Tutkimusongelmaksi
asetettiin siis "millainen sisaltd kuluttajia kiinnostaa yritysten sosiaalisen median
tileilla?”. Tutkimusongelmaa lahdetaan selvittamaan kvantitatiivisen menetel-
man avulla. Tutkimusongelma muodostui toimeksiantajan tarpeesta kehittaa
omia palveluitaan sopimaan entista enemman kuluttajayrityksille. Opinnayte-
tyossa kaytetty menetelma valittiin sen perusteella, etta tuloksia haluttiin analy-
soida maarallisesti ja koettiin, etta tuloksista saadaan luotettavammat, kuin kva-

litatiivisella menetelmalla olisi saatu.

Opinnaytetyon aihe valikoitui sen perusteella, etta sosiaalisen median tarkeys
yrityksille on korostunut runsaasti koronapandemian aikana. Koronapandemia ja
sen myo6ta lisaantynyt kotona vietetty aika on vaikuttanut suuresti medioiden, ku-
ten television, sosiaalisen median ja iltapaivalehtien, kuluttamiseen. Vuonna
2020 suomalaisista 18—89-vuotiaista 69 % kaytti sosiaalisen median palveluita.
(Kohvakka & Saarenmaa 2021.)

Opinnaytetydlle saatiin toimeksianto markkinointitoimisto Primagqilta, jonka toi-
minta keskittyy vahvasti sosiaalisen median sisaltomarkkinointiin. Toimeksiantaja
halusi saada vastauksia etenkin siihen, mika sisaltotyyppi koetaan mielenkiintoi-
simmaksi, kuinka suuri merkitys laadukkailla kuvilla ja teksteilla on, millainen aa-
nensavy vetoaa kuluttajiin parhaiten ja kuinka usein sosiaaliseen mediaan tulisi

julkaista sisaltoa. Naita asioita selvitetaan sosiaalisen median kontekstissa.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Primaq Group Oy on vuonna 2009 alkunsa saanut markkinointitoimisto. Yrityk-
sen paaasiallisena tavoitteena on tehostaa asiakasyritystensa nakyvyytta ja
myyntia erilaisin keinoin. Primaqin palvelutarjoama on laaja: se koostuu erilai-
sista markkinoinnin palveluista, kuten somekoulutuksesta, Someassari-palve-
lusta ja mikrovaikuttaja-palvelusta. Yritys tyollistda noin 20-henkisen tiimin. (Pri-
magq 2021a.)

Primaqgin paaasiallinen palvelu vuoteen 2020 asti oli tapahtumahenkiloston
vuokraaminen. Yritys on ollut mukana sadoissa tapahtumissa ympari Suomen.
Koronapandemian my6ta tapahtuma-ala kuitenkin hiljeni taysin tiukkojen rajoi-
tusten vuoksi, ja yrityksen taytyi tehda nopeita paatoksia siita, kuinka toimintaa
jatketaan. Yritys paatti kehittda vuonna 2016 aloitettua Someassari-palvelua, ja

tasta tulikin nopeasti yrityksen suosituin palvelu. (Salama 2021.)

1.2 Someassari-palvelu

Someassari-palvelun avulla yritykset voivat ulkoistaa sosiaalisen median sisal-
I6ntuotantonsa Primaqille. Someassari-palvelu pitaa sisallaan muun muassa so-
siaalisen median tilien yllapidon, sisallontuotannon, valokuvaukset ja valokuvien
editoinnin seka paljon muuta riippuen siita, minka paketin asiakas itselleen valit-
see. Primaq tarjoaa kolmea valmista pakettia: Aktiivi, Teho ja Super. Naiden li-
saksi asiakkaalle voidaan raataldida kokonaan oma paketti. Suurin eroavaisuus
pakettien valilla on uniikkien julkaisujen maarassa, valokuvaustuntien maarassa
ja siina, sisaltyyko pakettiin maksettuja mainoksia ja muita markkinointimateri-
aaleja. Uniikilla julkaisulla tarkoitetaan alusta asti rakennettua julkaisua valoku-
vineen ja teksteineen. Kuten taulukosta 1 nahdaan, sisaltaa Aktiivi-paketti 1-2
uniikkia julkaisua viikossa, Teho-paketti 3—4 ja Super 5-6 julkaisua. (Primaq
2021b.) Primagq tarjosi my0s pitkaan asiakkailleen Yllapito-pakettia, joka sisalsi
yhden julkaisun viikossa. Tata pakettia ei enaa myyda, mutta asiakkaat, joilla se

jo on, saavat jatkaa silla. (Wiio 2022.)



Taulukko 1 Primagin palvelupaketit (Primaq 2021b).

Palvelupaketit AKTIVI TEHO SUPER RAATALOITY

Yrirykseen-ju sen foimialaan ® @ ® ®
perehtyminen

Tilien freesaus ja yhtendistaminen L] - ® @
Uniikit postaukset [ vilkko 1-2 3-4 5-6 @
Taustatyst ® L ® @
Tekstin tuottaminen L] ® @ L]
Kuvien editoiminen ® - ® [ ]
Kuvapankin kuvaus (kertaluontainen) 2 h kuvaus 4 h kuvaus 4 h kuvaus ®
Kohokohdat [ @ L L
Instagram Stories ® - ® ®
Somen vuosikello ® @ @
Mainoskampanjat 1/kk 1/kk ®
Uutiskirje / blogipostaus 1/kk ®
Muut markkinointimateriaalit 2/ kk @
Kvartaaliraportti [~ @® [ ]
Kuukausipalaveri ® @®
Kiinted laskutus keran kuukaudessa ® =] @ @

Yrityksen Someassari-asiakkaat koostuivat pitkaan B2B-alan yrityksista. Nyt
Primaq on keskittynyt laajentamaan toimintaansa entista enemman B2C-alan

yrityksiin — tama on my0s yksi peruste toimeksiannolle. (Wiio 2021.)

1.3 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon paaasiallisena tavoitteena on selvittaa, millainen sisalto kuluttajia
kiinnostaa yritysten Instagram ja Facebook kayttgjatileilla. Selvityksen avulla
voidaan muun muassa perustella B2C-yrityksille, minka takia heidan tulisi olla

aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Tama auttaisi edistamaan Primagqin tavoitteita



siita, etta asiakkaiksi saataisiin enemman B2C-alan yrityksia. Taman lisaksi Pri-
magq voi kayttaa saatuja tietoja oman toimintansa ja palvelujensa kehittdmiseen.
Tulosten avulla voidaan esimerkiksi tarjota Primaqin sosiaalisen median sisal-
IOntuottajille tietoa siita, millaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan kannattaa
luoda, kun halutaan vedota kuluttajiin.

Ty0 rajataan koskemaan sosiaalisen median kanavista ainoastaan Instagramia
ja Facebookia, silla nama ovat ne sosiaalisen median kanavat, joihin Primaq
paaasiallisesti tuottaa sisaltda asiakkailleen ja joissa kuluttajat tavoitetaan par-
haiten. Muita rajauksia tyohon ei tehda, silla vastauksia halutaan saada moni-
puolisesti erilaisilta kuluttajilta. Tyon aiheen vuoksi voidaan kuitenkin olettaa,

etta vastauksia saadaan eniten nuoremmilta ikaluokilta.

2 Kuluttajakayttaytyminen

2.1 Kuluttajakayttaytyminen kasitteena

Markkinoijan tulee ymmartaa asiakasta ja taman kayttaytymista voidakseen tie-
taa, kuinka tahan voidaan vaikuttaa paatoksenteossa ja ostoprosessin aikana.
Kuluttajakayttaytymisen analysointi on siis tarkea ja olennainen vaihe markki-
nointiprosessissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.) Kuluttajakayttaytymi-
nen kattaa alleen kaikki vaiheet, jotka kuluttaja kay lapi ostoprosessin aikana.
Kuluttajakayttaytymisessa tutkitaan lopullisen ostajan eli yksilon tai kotitalouden
kayttaytymista, kun he ostavat jonkin tuotteen tai palvelun. (Armstrong, Harris,
Kotler & Hongwei 2019.)

Laajasti maariteltyna kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan kaikkia toimintoja en-
nen ostopaatoksen tekemista, itse ostotapahtumaa ja tuotteen kayttda oston jal-
keen (Blythe & Sethna, 2019. 5). Kuluttajakayttaytymista ohjaa niin sisaiset,
kuin ulkoiset tekijat. Naita tekijoita voi olla muun muassa markkinoijien toimenpi-
teet, taloudellinen tilanne seka ostotavat ja -tottumukset. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 3.)



2.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi sisaltaa viisi vaihetta, jotka ovat esitetty kuviossa 1. Prosessi si-
saltaa tarpeen tunnistamisen, tiedonkeruun, vaihtoehtojen vertailun, ostopaa-
tOksen ja ostotapahtuman jalkeisen kayttaytymisen. Ostoprosessi ei kuitenkaan
aina kay lapi kaikkia naita vaiheita. Rutiininomaisen ostoksen teko siirtyy usein
tarpeen tiedostamisesta suoraan ostopaatoksen tekoon. (Armstrong ym.
2019.)

Myds asiakkaan kokema riski vaikuttaa siihen, mitka ostoprosessin vaiheet kay-
daan lapi ja kuinka paljon vaivaa ollaan valmiita nakemaan ostoksen tekoon.
Riskit voidaan jakaa rajallisiin, taloudellisiin seka fyysisiin. Riskeja voivat siis
olla esimerkiksi internetista tilatessa tuotteen toimitusaika (ajallinen), se, ko-
keeko asiakas saavansa rahoilleen vastinetta (taloudellinen) ja asiakkaan ko-
kema epavarmuus tuotteen kestavyydesta (fyysinen). (Bergstrom & Leppanen
2021.)

Ostotapahtuman
Ostopaatos jalkeinen
kayttaytyminen

Tgrpee_n TiesEmlem Vaihtoehtojen
tunnistaminen vertailu

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Armstrong ym. 2019).

Kuluttajan ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Tarve voi syntya sisai-
sesta arsykkeesta, kuten nalasta tai janosta tai ulkoisesta arsykkeesta, kuten
mainoksen nakemisesta. Tassa vaiheessa ostoprosessia yritys voi vaikuttaa ku-
luttajaan herattamalla talle tarpeen tunteen esimerkiksi luomalla houkuttelevan
mainoksen. On siis tarkeaa olla tietoinen siita, mika tai kuka vaikuttaa kuluttajan



ostopaatokseen, mita kanavia kuluttaja kayttaa ja mika saa hanet havaitsemaan

tarpeen. (Armstrong ym. 2019.)

Kun kuluttaja on tiedostanut tarpeensa, alkaa han keraamaan tietoa loytaak-
seen ratkaisun ongelmaansa. Tiedonkeruu voi tapahtua joko etsimalla aktiivi-
sesti esimerkiksi internetista tai muista lahteista tai siten, etta kuluttaja vain kiin-
nittdd enemman huomiota asioihin, jotka voisivat ratkaista hanen ongelmansa.
(Armstrong ym. 2019.) Yrityksen on siis tarkeaa tiedostaa, mista heidan kohde-
ryhmaansa kuuluvat kuluttajat yleisimmin etsivat tietoa tuotteista ja palveluista.
Yritys voi myds itse vaikuttaa siihen, minkalaista tietoa yrityksen tarjoamista
tuotteista 10ytyy. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Kuluttaja perustaa kuitenkin
mielipiteensa helpommin esimerkiksi ystavan suositukseen tai lukemalla arvos-
teluja muilta kuluttajilta. Ostopaatos siis harvemmin tapahtuu ainoastaan yrityk-

sen itse tarjoaman tiedon pohjalta. (Armstrong ym. 2019.)

Ennen lopullista ostopaatosta kuluttaja usein vertailee muutamaa vaihtoehtoa
keskenaan. Kuluttajalla on tyypillisesti tietyt kriteerit, jonka perusteella han ver-
tailee tuotteita. Valintaan voi vaikuttaa hyvin moni asia, kuten yrityksen brandi,
tuotteen laatu, tuotteen ulkonako ja hinta. Yrityksen olisi hyva ymmartaa, mitka
kriteerit vaikuttavat sen potentiaalisten asiakkaiden paatokseen. (Armstrong ym.
2019.)

Ostopaatoksen tehtyaan kuluttaja on valinnut eniten hanen tarpeitaan palvele-
van brandin. Ennen varsinaista ostoa kuluttaja kuitenkin valitsee viela ostopai-
kan — on siis hyvin tarkeaa, etta tuote on kuluttajalle helposti saatavilla, jotta os-
toprosessi ei katkea. Kuluttaja saattaa ostaa tuotteensa kivijalkamyymalasta tai
verkkokaupasta — yrityksen tehtava on varmistaa, etta sita on saatavilla. (Berg-
strom & Leppanen 2021.)

Kuluttajan ostoprosessi ei paaty tuotteen ostamiseen, vaan jatkuu siita viela os-
totapahtuman jalkeiseen kayttaytymiseen. Ostotapahtuman jalkeen kuluttaja siis
paattaa, onko tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun. Kuluttajan tyytyvaisyyteen
vaikuttaa se, mita odotuksia kuluttajalla on ollut tuotteesta etukateen ja ovatko



nama odotukset tayttyneet. Yritysten tavoitteena on aina saada tyytyvaisia asi-
akkaita, silla tyytyvaiset asiakkaat ostavat todennakoisesti kyseiselta yritykselta
tuotteita uudestaan ja he puhuvat yrityksesta positiiviseen savyyn. Suullisesti le-
viavaa tietoa kutsutaan myos word-of-mouth -markkinnoinniksi (WOM). Word-
of-mouth -markkinoinnin katsotaankin olevan yksi tehokkaimmista markkinoin-
nin keinoista yritykselle, silla kuluttaja on todennakoisempi perustamaan osto-
paatoksensa ystavan tai tutun suositteluun. Positiivisen word-of-mouth -viestin-
nan myota yritys voi saada uusia potentiaalisia asiakkaita. Tyytymaton asiakas
siis paitsi sen lisaksi, etta tuskin palaa yrityksen asiakkaaksi, myos saattaa pu-
hua siitd negatiiviseen savyyn perheelleen, ystavilleen, tutuilleen tai jopa julki-
sesti internetissa. Yrityksen tulisi siis tehda kaikkensa, jotta kuluttaja on tyytyvai-
nen. (Armstrong ym. 2019.)

2.3 Ostoprosessin hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa

Kuluttajakayttaytymisen ymmartamisessa ja sen hyodyntamisessa taytyy osata
vastata naihin kysymyksiin: keta ostajat ovat, miksi he ostavat kyseista tuo-
tetta/brandia seka mista, milloin ja miten he ostavat tuotteita (Smith & Zook
2019). Ymmartaakseen kuka on yrityksen potentiaalinen asiakas, tulee hyodyn-
taa markkinoinnin perusteisiin kuuluvaa segmentointia. Segmentoinnilla tarkoi-
tetaan sita, etta jaetaan markkinat pienempiin ryhmiin, joilla on samankaltaiset
tarpeet. Segmentointia voidaan suorittaa erilaisin perustein, kuten demografis-
ten (esimerkiksi ika ja sukupuoli) tai maantieteellisten tekijoiden (esimerkiksi

asuinmaa, -kaupunki ja -alue) perusteella. (Blythe & Sethna 2019. 11.)

Kuluttajaan voidaan vaikuttaa ostoprosessin eri vaiheissa myos sosiaalisen me-
dian avulla. Talléin on kuitenkin tarkea muistaa, etta kaikki seuraajat sosiaali-
sessa mediassa eivat valttamatta ole asiakkaita ja toisaalta, etta kaikki asiak-
kaat eivat valttamatta seuraa yritysta sosiaalisessa mediassa. Se, etta joku seu-
raa yritysta sosiaalisessa mediassa tarkoittaa kuitenkin todennakoisesti sita,
ettd han on kiinnostunut yrityksesta tai sen tuottamasta sisallosta ja on nain ol-



len potentiaalinen tuleva asiakas. (Atherton 2019, kappale 2.) Siihen, kuinka eri-
laisella sosiaalisen median sisallolla voidaan vaikuttaa asiakkaaseen ostopro-

sessin aikana, perehdytaan tarkemmin luvussa 3.

3 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta ja sen selaamisesta on tullut monelle kuluttajalle yhta
rutiininomaista kuin esimerkiksi hampaiden pesusta. Sosiaalisessa mediassa
toteutettavalle viestinnalle olennaista on se, etta se on vuorovaikutteista eli ei
ainoastaan yksisuuntaista viestintaa. Sosiaalisen median palveluita on monia,
mutta kuten kuviosta 2 nakee, maailmanlaajuisesti suosituimpia kayttajamaaran
mukaan ovat Facebook, YouTube, Instagram ja TikTok. Sosiaaliselle medialle
olennaista on myos sen reaaliaikaisuus. Julkaisuja jaetaan ja ndhdaan reaa-
liajassa — enaa ei tarvitse odottaa seuraavan paivan lehden ilmestymista. (All-
ton, Butow, Herman, Liu & Robinson 2020.)

Suosituimmat sosiaalisen median alustat kayttajien
mukaan (miljardeissa)

Tiktok 0,68
Instagram 1,22
Youtube 2,29
Facebook 2,74
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Kuvio 2 Suosituimmat sosiaalisen median alustat maailmanlaajuisesti vuonna
2021 (Statista 2021a).



Sosiaalisen median kayttotarkoitukset vaihtelevat yksildiden ja yritysten mukaan,
mutta yleisimpia kayttotarkoituksia ovat ajankohtaisten julkaisujen jakaminen, ys-
tavien kanssa yhteydenpito ja kuvien jakaminen. (Allton ym. 2020.)

3.1 Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinoinnille

Aktiivisia sosiaalisen median kayttajia maailmalla on talla hetkella noin 4.2 mil-
jardia (Statista 2021b). Suomalaisista 18—89-vuotiaista 69 % kaytti sosiaalisen
median palveluita vuonna 2021 (Ponka 2021). Sosiaalinen media on noussut
yhdeksi markkinoinnin tarkeimmaksi tyokaluksi muun muassa laajan kayttaja-
kunnan ja kustannustehokkuuden vuoksi seka mahdollistamalla helpon vuoro-

vaikutuksen kuluttajien kanssa (Kananen 2018, 24).

Tuloksia voidaan saada ilmaiseksi yksinkertaisesti olemalla aktiivisia sosiaali-
sessa mediassa. Taman lisaksi voidaan tehda maksetun mainonnan kampan-
joita, jotka ovat myOs perinteiseen markkinointiin verrattuna edullisempia. Edulli-
suuden lisaksi sosiaalisen median mainonta on kannattavaa siksi, etta tuloksia
voi mitata hyvin tarkasti reaaliajassa. (Kananen 2018, 20—-21.) Tarkemmin sosi-
aalisen median mainontaan perehdytaan alaluvussa 3.2. Asiakkaat voivat antaa
palautetta nakemistaan mainoksista ja julkaisuista helposti ja nain ollen voivat
helpommin olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kuluttaja voi olla vuoro-
vaikutuksessa yritykseen muun muassa seuraamalla, tykkdamalla, kommentoi-
malla ja laittamalla yksityisviestia. Markkinointimuodot, kuten televisio ja printti
eivat anna mahdollisuutta tahan. Sosiaalisen median my6ta yritykset eivat ole
enaa kasvottomia kuluttajalle, vaan ne ovat inhimillisempia ja kuluttaja kokee
paremmin yhteyden niihin. (Sridhar 2019.)

Eri sosiaalisen median alustojen algoritmit maarittavat sen, kuinka julkaisut na-
kyvat yleisolle. Algoritmi on kokoelma dataa ja saantgja, joiden tarkoituksena on
nayttaa kayttgjille heita kiinnostavaa sisaltda — algoritmi on siis uniikki jokaiselle
kayttajalle. Algoritmit analysoivat kayttajien kayttaytymista sivustoilla, muun mu-
assa sita, minkalaisiin julkaisuihin kayttgja sitoutuu. Sitoutumisella tarkoitetaan

tassa tapauksessa muun muassa julkaisuun annettua tykkaysta, kommenttia ja
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jakoa. Taman perusteella algoritmit osaavat nayttaa kayttajalle mahdollisimman
hanta kiinnostavaa sisaltoa, jonka seurauksena han kayttaisi enemman aikaa
alustalla — taman myota han myos nakee enemman mainoksia. (Kolowich
2022.)

Kuluttajat kokevat kommunikoinnin ja vuorovaikutuksen yritysten kanssa entista
tarkeammaksi. Sprout Socialin suorittamassa tutkimuksessa selvisi, etta 74 %
kuluttajista haluavat yritysten kommunikoivan heidan kanssaan sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalinen media nousi tutkimuksessa korkeimmalle, kun kuluttajilta
kysyttiin minka kanavan kautta he kokevat yritysten olevan helpoin olla yhtey-
dessa heihin. Kommunikoimalla asiakkaiden kanssa sosiaalisen median kana-
vien kautta, voidaan sitouttaa asiakkaita yritykseen ja vahvistaa luottamusta yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Tutkimuksen mukaan yli puolet asiakkaista kulutta-
vat enemman rahaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, kun he kokevat olevansa

yhteydessa yritykseen. (Sprout Social 2018.)

Sosiaalinen media on yritykselle keino saada kasvatettua branditietoisuutta ja
nakyvyytta tai keino saada liikennetta esimerkiksi verkkosivuille tai verkkokaup-
paan. Vaikka sosiaalinen media ei toisi yritykselle kassavirtaa suoraan, kannat-
taa siella silti olla. (Kananen 2018, 24—29.) Erilaisia yrityksen markkinoinnin
kannalta olennaisia sosiaalisen median kanavia on lukuisia. Valitessa sita,
missa sosiaalisen median kanavassa aikoo olla, taytyy ottaa huomioon muun
muassa kohderyhma, sisalto ja kuinka sisaltoa tullaan tuottamaan. (Kananen
2018, 274.) Kohderyhmalla tarkoitetaan sita yleisoa, jolle sisalto on tarkoitettu.
Kohderyhma voi olla esimerkiksi koiranomistajat. (Zote 2021.)

Sosiaalisen median myo6ta on myds muodostunut taysin uudenlainen ammatti-
ryhma, eli sosiaalisen median vaikuttajat. Vaikuttajamarkkinointi on yritykselle
kannattava markkinoinnin muoto, silla kuluttaja uskoo todennakdisemmin ysta-
van tai tutun suositusta, kuin yrityksen omaa markkinointiviestia. (Menestystari-

nat 2021.) Vuonna 2020 58 % mainostajista Suomessa kaytti vaikuttajamarkki-



11

nointia ja sen merkityksen odotetaan kasvavan vuosien saatossa. Vaikuttaja-
markkinoinnin etuja on muun muassa sen aitous ja luotettavuus. (Indieplace
2021.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta ja markkinointiviestinta sosiaali-
sessa mediassa

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sita viestintaa, joka kohdistuu yrityksen ul-
koisiin sidosryhmiin. Silla pyritdan vaikuttamaan viestin vastaanottajaan ja lopul-
linen tarkoitus on kerryttaa kassavirtaa. Markkinointiviestinta on siis aina tavoit-
teellista viestintaa, jolla pyritdan muun muassa luomaan kuluttajalle ostotarve ja
tarjota tahan ratkaisu. Markkinointiviestintda on esimerkiksi kaikki perinteiset
mainonnan keinot, kuten tienvarsimainokset ja mainoslehtiset. (Ramo 2019.)
Markkinointiviestinnassa tulee huomioida se, kenelle viesti on tarkoitettu ja se,
kuinka viesti menee perille. On kuitenkin mahdotonta ennustaa kuinka kuluttaja
reagoi yrityksen markkinointiviestintaan, silla siihen, kuinka viesti otetaan vas-
taan, on monta vaikuttavaa tekijaa. Vaikuttavia tekijoita on esimerkiksi kulutta-
jan tarpeet ja se, missa tilanteessa han viestin nakee. (Pelsmacker, Geuens &
van den Bergh 2021.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on mahdollistanut tarkemman kohdentamisen
ja tulosten seurannan. Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia on useita — se
voi olla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa mainontaa, orgaanista
sosiaalisen median sisaltoa, hakukonemarkkinointia ja vaikuttajamarkkinoinnin
keinoja. (R&mo 2019.) Orgaanista sisaltoa on kaikki sellainen sisalto, jota ei spon-
soroida rahalla. Orgaanista sisaltoa voi olla muun muassa julkaisu tai blogiteksti.
Orgaaninen sisaltd yrityksen sosiaalisen median tileilla viestii kuluttajalle siita,
etta yritys on aktiivinen ja asiakaslahtoinen. (Shastry 2018.)

Hakukonemarkkinointi kattaa alleen seka hakukonemainonnan, ettd hakuko-
neoptimoinnin. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen sisaltojen opti-
mointia siten, etta ne nousisivat tulossivuilla mahdollisimman korkealle luonnolli-
sesti, eli ilman sponsorointia, relevanteilla hakusanoilla. Hakukonemainonnalla

tarkoitetaan maksettua hakukonemarkkinointia. Hakukonemainonnalla pyritaan
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nayttamaan mainoksia, jotka ovat relevantteja niille hakusanoille, joilla kayttaja
hakee tietoa. (Remes 2019.)

Kuluttajat kayttavat yha enemman aikaa sosiaalisessa mediassa, joten kilpailu
nakyvyydesta on erittdin kovaa. Taman vuoksi ei enaa riita, etta yritys tuottaa
ainoastaan orgaanista sisaltda, vaan maksetun mainonnan rooli on kasvanut
entisestaan. (Cruz, Heinze, Fletcher & Rashid 2020. Luku 10.5.) Sosiaalisen
median mainonnan etuja on sen edullisuus, mitattavuus seka mahdollisuus koh-
distaa mainokset hyvinkin tarkalle yleisolle. Jo sijoittamalla esimerkiksi 100 eu-
roa Facebook-mainontaan, voi saavuttaa tuloksia paljon edullisemmin, kuin pe-
rinteisin markkinoinnin keinoin. Mainontaa voi tehda lukuisissa eri sosiaalisen
median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa. (Allton,
Butow, Herman, Liu & Robinson 2020) Facebookin Business Managerin kautta
tehdyt mainokset saa nakymaan seka Facebookissa, etta Instagramissa. Mai-
nokset voi kohdistaa sijainnin, sukupuolen, ian, kielen ja muiden demografisten
tietojen mukaan. Taman lisaksi markkinoijille erityisen hyodyllinen kohdentami-
sen keino on kiinnostuksen kohteet. Mainoksen voi siis kohdistaa hyvinkin tark-
kaan esimerkiksi koiranruoan ostajille. (Cruz ym. 2020. Luku 10.6.)

3.3 Sisaltomarkkinointi ja erilaiset sisaltotyypit sosiaalisessa mediassa

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintaa, jota toteutetaan eri di-
gitaalisissa kanavissa kuten sosiaalisessa mediassa ja jolla pyritdan tuottamaan
lisdarvoa asiakkaille esimerkiksi erilaisten neuvojen, oppaiden ja inspiraation
avulla. Sosiaalisessa mediassa toimii entista paremmin sellainen sisalto, joka ei
ole vain kaupallista ja myyvaa. Tuottamalla aitoa ja kiinnostavaa sisalt6a, voi-
daan sitouttaa asiakkaita yritykseen ja parantaa asemaa suhteessa kilpailijoihin.
Sisaltomarkkinoinnin merkittavin ero perinteiseen markkinointiin ja mainoksiin
on se, etta siina pyritdan luomaan sitoutunut asiakaskunta tuottamalla asiakasta
hyodyttavaa sisaltdoa ilman, etta asiakasta velvoitetaan ostamaan mitaan. Sisal-
I6lla halutaan siis tuoda kohdeyleisolle lisaarvoa muun muassa opettavaisella
tai vilhdyttavalla sisallolla. Vaikka markkinoinnin tehtavana onkin myyda tuot-
teita tai palveluita ja tuoda yritykselle lisaa kassavirtaa, on myos tarkeaa tuottaa
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sisaltoa, joka tuo lisdarvoa kuluttajalle. (Hakola, Hiilla & Rummukainen 2019,
32-33.)

Sisaltomarkkinoinnin ajatuksena on se, etta yritys tuottaa asiakkailleen arvo-
kasta sisaltoa asiakkaan lahtokohdista, eika yrityksen omista. Sisaltomarkki-
noinnin tarkoituksena on siis tukea yrityksen lilkketoiminnallisia tavoitteita, mutta
ei suoranaisesti myymalla tuotteita, vaan parantamalla yrityksen luotettavuutta
asiakkaan silmissa. Asiakas valitsee todennakdisemmin brandin, joka on tuotta-
nut hanelle lisdarvoa jo ennen itse ostotapahtumaa. (Hakola ym. 2019, 32-34.)

Sosiaalisessa mediassa pitkajanteisyys on erittain tarkeaa, eika tuloksia saavu-
teta yhdessa yossa. Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan muun muassa paran-
taa omaa hakukonesijoitusta tuottamalla laadukasta ja arvokasta sisaltoa saan-
nollisesti. Tama tuo tietenkin yritykselle myos enemman nakyvyytta, mutta vaa-
tii sen, etta asiakkaalle arvokasta sisaltoa tuotetaan paljon ja usein. (Hakola ym.
2019, 35-37.)

Sosiaalisen median sisallon tulisi tukea yrityksen ydinsanomaa ja taman ydin-
sanoman pohjalta voidaan luoda erilaisia sisaltoteemoja. Ydinsanoman avulla
yritys voi luoda yhtenaista sisaltda sosiaaliseen mediaan eli toisin sanoen jokai-
nen eri sisaltoteema pohjautuu yrityksen ydinsanomaan. (Rummukainen ym.
2019, 103.)

Keronen ja Tanni (2017, luku 2.2) jakavat tuotettavat sisallot kolmeen eri kate-
goriaan; tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoivaan. Tavoittavalla sisallolla tavoi-
tellaan ostovalmiita asiakkaita — potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo ennes-
taan kiinnostuneita aiheesta tai yrityksesta. Tavoittavaa sisaltoa on esimerkiksi
uutiskirjeet. Sitouttava sisaltd auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen ja ni-
mensa mukaisesti sitouttaa asiakasta. Esimerkki sitouttavasta sisallosta on blo-
giteksti, joka voi auttaa yritysta nayttamaan potentiaaliselle asiakkaalle, etta he
tietavat mista puhuvat. Aktivoiva sisalto taas ohjaa potentiaalista asiakasta
eteenpain ostopolulla esimerkiksi "lue seuraavaksi tama artikkeli’-tyylisilla konk-
reettisilla ohjeilla. (Keronen & Tanni 2017, luku 2.2.)
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Sosiaalisen median sisallontuotannolla voidaan tukea asiakasta ostoprosessin
eri vaiheissa — kuten asiakkaan ostoprosessi on jatkuvaa, tulee myos sosiaali-
sen median sisallontuotannon olla. Athertonin (2019, luku 2) mukaan viihdyttava
ja opettava sisalto herattaa asiakkaan mielenkiinnon, kun taas inspiroiva ja va-
kuuttava sisaltd saa asiakkaan ostamaan tuotteen tai palvelun. Avulias sisalto,
joka tuo asiakkaalle tietoa ja apua, sitouttaa asiakkaan yrityksen sosiaalisen
median kanaviin. (Atherton 2019, luku 5.)

Sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalto koostuu seka tekstisisallosta etta kuvista.
Yleensa nama kaksi sisaltotyyppia toteutetaan yhdessa. Instagramiin ei voi li-
sata tekstisisaltoa ilman kuvaa, kun taas Facebookiin voi. Mielenkiintoinen kuva
kuitenkin usein herattaa kayttajan mielenkiinnon ja saa taman mahdollisesti
myos lukemaan julkaisun tekstin. Seka kuvasisallon etta tekstisisallon tulee olla
laadukasta, mielenkiintoa herattavaa ja kohderyhmaan vetoavaa. Kuvien tyyli
luo kuluttajalle mielikuvan yrityksesta ja niiden tulisi olla yhtenainen brandin il-
meen kanssa. (Hokkanen 2021.)

Yrityksen tulee myos huomioida, millaisella aanensavylla sisaltoéa tuotetaan.
Tone of voice eli aanensavy on se tapa, jolla brandi puhuu ja miltd se kuulostaa.
Tone of voice maarittyy pitkalti sen mukaan, mika tavoiteltava kohderyhma on ja
samaa aanensavya tulisi noudattaa kaikissa kanavissa ja kaikessa asiakasvies-
tinnassa. Brandille maaritettya aanensavya tulee siis myos noudattaa sosiaali-
sen median sisallontuotannossa. (Meltwater 2021.) Yrityksen aanensavy voi
olla esimerkiksi asiallinen ja informoiva, humoristinen, tuttavallinen tai rento.
Tone of voicen avulla voidaan vedota haluttuun kohderyhmaan seka erottautua
kilpailijoista. (Pulkka.) Tekstia voidaan myos elavoittaa emojien, eli hymididen
avulla. Dagmarin suorittamasta tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa kuluttajista
kayttaa emojeita tekstissaan ja kokevat niiden kayton auttavan selventamaan

viestin savya. (Dagmar 2019.)
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3.4 Instagram

Instagram on yksi maailman suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja silla on
maailmanlaajuisesti noin miljardi aktiivista kayttajaa kuukausittain (Statista 2021
c). Suomessa aktiivisia kayttajia kuukaudessa on noin 2,2 miljoonaa (Ponka,
2021.) Instagram on Metan (entinen Facebook) omistuksessa oleva vahvasti vi-
suaalinen sosiaalisen median kanava, jonka toiminta perustuu kuvien jakami-
seen. Instagram ei ole yrityskaytossa saavuttanut viela samaa tasoa kuin Face-
book, mutta sen vahvuuksia on sen kayttohelppous, kasvunopeus ja vahva si-
toutumisaste. (Kananen 2018. 398-399.) Sitoutumisasteella tarkoitetaan sita,
kuinka paljon julkaisuun sitoudutaan suhteessa esimerkiksi seuraajamaaraan
tai tavoitettuihin tileihin (Sehl & Tien 2021.) Talla hetkella Instagramissa on nelja
eri sisalldnjakamisen muotoa; syote (feed), tarina (Stories), Instagram Video
seka Reels.

Instagram syo6te on kuin Instagramin etusivu (Kuva 2.) Syotteeseen ilmestyy si-
saltoa seuraamiltaan tileilta ja sisaltoa, jota Instagram ajattelee kiinnostavan
kayttajaa. Instagram syotteessa nakyy myos maksettuja mainoksia. Syottee-
seen voi lisata seka kuvia etta videoita, joiden maksimipituus on 60 sekuntia.
(Instagram 2021.) Julkaisut nakyvat yrityksen profiilissa kokoelmana, josta kay-
tetaan myos termia feed. Yrityksen Instagram feedin tulee olla visuaalisesti hou-
kutteleva seka brandinmukainen. Toimiva Instagram syote nayttaa kayttajalle jo
nopealla vilkaisulla mita yrityksen palvelut tai tuotteet ovat seka houkuttelee

kayttajaa tutustumaan profiiliin ja yritykseen lisaa. (Moeller 2020.)
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Kuva 2 Instagram syote ja Story.

Instagram tarina tai Stories, on tapa julkaista kuvia ja videoita siten, etta ne sai-
lyvat nakyvissa vain 24 tuntia. Story-osio on etusivulla ruudun ylaosassa (kuva
2). Kuvien ja videoiden paalle voi kirjoittaa tekstia, piirtada, merkitd muita tileja,
merkita sijainti ja paljon muuta. Stories on tuonut mahdollisuuden lisata helpom-
min lahestyttavaa sisaltoa. (Ylitalo 2016.) Instagramin tarinaominaisuus on keino
tuoda asiakasta lahemmas brandia vahemman kiillotellun sisallon avulla. Tari-
noissa voidaan myos luoda sisaltoa, kuten kyselyja, jonka avulla voidaan akti-

voida asiakasta. (Moeller 2020.)

Instagram lisasi loppuvuodesta 2021 IGTV:n tilalle uuden Instagram video-omi-
naisuuden. Uudet ominaisuudet pysyvat samana vanhan IGTV:n kanssa, eli pro-
filliin voidaan jakaa maksimissaan 60 minuutin videoita. Ominaisuus toi kuitenkin

mukanaan myos uudistuksia, kuten enemman editointimahdollisuuksia. Uuden
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ominaisuuden lisdamisen ja vanhan IGTV:n poistamisen taustalla oli kayttohelp-
pouden lisdaminen. Nyt katsoja nakee suoraan profiilissa vieraillessaan kaikki
videot samasta paikasta, kuten kuva 3 osoittaa. (Viitanen 2021.)
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Kuva 3 Instagram video-ominaisuus.

Kuvassa 4 esitelty Reels eli Kela on Instagramin toisiksi uusin videoiden jakami-
seen tarkoitettu ominaisuus, joka julkaistiin vuonna 2020. Reelsien idea on lahes
suoraan kopioitu valtavan suosion keranneesta TikTok-palvelusta. Reels mah-
dollistaa 3—30 sekunnin videoiden luomisen ja jakamisen. Ne voi jakaa omaan
syOtteeseen ja tarinaan seka julkisella profiililla myds Instagramin tutki-osioon.
(Kuvaja 2021.) Tutki-osio on jokaiselle kayttajalle personoitu osio, jossa voi
nahda julkaisuja, videoita, Reelseja ja tarinoita kayttajilta, joita ei seuraa. Tutki-
osion sisalto valikoituu muun muassa sen mukaan, millaisiin julkaisuihin on aikai-
semmin sitoutunut ja minkalaisia tileja seuraa. (Zote 2022.) Reels on tarinoiden
lisaksi erinomainen tapa luoda kevyempaa ja helpommin lahestyttavaa sisaltoa
(Moeller 2020).
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Kuva 4 Instagram Reels.

Asiakkaan sitouttaminen nousee jatkuvasti tarkeammaksi yrityksille — sitoutunut
asiakas todennakdisesti ostaa yrityksen tuotteita uudelleen seka puhuu siita po-
sitiiviseen savyyn. Parhaimmillaan sitoutunut asiakas on brandiuskollinen yrityk-
selle, eika osta saman kategorian tuotteita kilpailijoilta lainkaan. Sitouttamisen
tarkeimpia ominaisuuksia onkin molemminpuolinen hyoty. Sosiaalinen media ja
etenkin Instagram on mainio tapa sitouttaa asiakasta yritykseen, silla siella voi-
daan tuottaa aidosti asiakasta hyodyttavaa sisaltoa. (Brodie, Hollebeek & Con-
duit 2015.) Instagramissa sitoutumista voidaan mitata muun muassa tykkays-
ten, kommenttien ja jakojen maaralla. Mita enemman asiakkaat sitoutuvat yri-
tyksen julkaisuihin, sitd paremman kuvan saa siita, minkalainen sisalto toimii

juuri yrityksen kohderyhmalle. (McLahlan 2021.)

Instagramissa yrityksen tulee edeta visuaalisuus edella — ilman laadukkaita va-
lokuvia siella ei edes kannata olla. Kananen (2018, 397-399) painottaa sita,
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kuinka Instagram-sisallon tulee olla johdonmukaista ja sen tulee tukea yrityksen
tavoitteita ja brandia. Sisallossa tulisi olla yhtenainen linja yrityksen muun mark-
kinointiviestinnan kanssa. Johdonmukaisuutta edistaa esimerkiksi se, etta jul-
kaisut liittyvat tiettyyn teemaan — johdonmukainen sisaltd myos kytkee asiak-
kaat yritykseen. Yleis6a saavutetaan kayttamalla erilaisia avainsanoja eli
hashtageja, joiden avulla kayttajat |I0ytavat heidan mielenkiintonsa kohteisiin liit-
tyvaa sisaltoa. (Kananen 2018, 398.) Visuaalisesti miellyttava sisalto ei kuiten-
kaan yksinaan riita. Laadukkailla ja hyvannakaisilla kuvilla heratetaan kayttajan
mielenkiinto, mutta mielenkiintoisilla teksteilla saadaan kayttaja pysymaan si-
vulla. (Moeller 2021.)

Instagramin avulla tavoitetaan erityisen hyvin 18-34-vuotiaita, silla he muodos-
tavat yli 60 % Instagramin kayttajista (Statista 2021 c¢). Suomessa 20—-29-vuoti-
aat ovat aktiivisimpia Instagramin kayttajia (Ponka 2021).

3.5 Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanavista kaikista suosituin — vuonna 2020
silla oli yli 2,7 miljardia aktiivista kayttgjaa kuukausittain globaalisti (Statista
2021d). Suomessa aktiivisia Facebookin kayttajia kuukaudessa huhtikuussa
2021 oli yli kolme miljoonaa (Ponka 2021). Facebook on Metan omistuksessa
oleva sosiaalisen median palvelu, jonka nimi ei vaihtunut yhtion nimenmuutok-
sen yhteydessa (Burtsoff 2021). Facebook perustuu vahvasti vuorovaikutuk-
seen kayttajien kanssa, silla siella jaetaan paivityksia, kuvia ja tapahtumia. Fa-
cebook ei ole kanavana yhta visuaalisuuteen painottuva kuin Instagram — siella
erotutaan enemman mielenkiintoisella ja asiakasta hyodyttavalla sisallolla. (Ka-
nanen 2018. 303—-305.) Facebookissa sisaltda voi tuottaa syotteeseen, tarinaan
seka uusimpana ominaisuutena nykyaan myos Reelsiin. (Newberry 2022.) Me-
tan mukaan puolet kayttajan kuluttamasta ajasta alustalla kuluu videoiden kat-
somiseen, joten ei yllata, ettd Reels ominaisuus laajennettiin Instagramista

my0s Facebookin puolelle (Meta 2022).
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Facebook on hyva kanava sitouttaa asiakkaita yritykseen ja olla vuorovaikutuk-
sessa heidan kanssaan. Se soveltuu siis erityisen hyvin B2C-markkinoinnin vali-
neeksi. Facebookissa potentiaaliset asiakkaat voivat seurata yrityksen sivua
seka tykata, kommentoida ja jakaa heidan julkaisujaan. Facebook sisaltoa luo-
dessa taytyy pitaa mielessa se, etta asiakkaan syy olla Facebookissa on eri
kuin yrityksen. (Kananen 2018. 303-305.)

Kuten kaikissa sosiaalisen median kanavissa, myos Facebookissa algoritmit
vaikuttavat siihen, kuinka hyvin julkaisut menestyvat — ne vaikuttavat siihen, ke-
nen aikajanalla julkaisut nakyvat ja missa jarjestyksessa. Algoritmit muuttuvat
jatkuvasti ja ne pitaa osata ottaa huomioon, kun tuotetaan sisaltoa. Facebook
esimerkiksi suosii sisaltoa, jossa kayttajaa ei ohjata pois Facebookista ja joka
on suoraan Facebookiin julkaistua. Algoritmit suosivat myos sellaisia julkaisuja,
jotka saavat reaktioita kayttgjilta ja jotka pitavat kayttajat selaamassa sivua. Al-
goritmit suosivat myos yha enemman julkaisuja, joita sponsoroidaan rahalla.
(Newberry 2022.)

4 Tyon toteutus
4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla kerataan numeraalista
aineistoa, jota voidaan myohemmin analysoida eri menetelmin. Tutkimukselle
tulee asettaa perusjoukko, eli tutkimuksen kohteena oleva joukko, josta tietoa
halutaan kerata. Tutkimus voidaan toteuttaa joko kokonaistutkimuksena tai
otantatutkimuksena, jolloin tutkitaan vain tietty perusjoukon osajoukko, eli otos.
(Heikkila 2014, 12—17.) Otoksen tulisi olla sattumanvarainen ja jotta otoksen
voidaan katsoa olevan edustava (perusjoukon ominaisuuksia kuvaava), taytyy
varmistaa, etta mitdan perusjoukkoon kuuluvaa ryhmaa ei suosita tai suljeta
otoksen ulkopuolelle (Tietoarkisto). Jotta aineisto on analysoitavissa ja yleistet-
tavissa, tulee otoksen olla riittavan suuri. Aineistoa voidaan kerata muun mu-
assa kyselylomakkeen avulla tai havainnoimalla. Maarallisessa tutkimusmene-

telmassa on tyypillista, ettd analysoidaan muuttujien valisia riippuvuuksia tai
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niissa tapahtuvia muutoksia. (Heikkila 2014, 12-17.) Tassa opinnaytetyossa ai-

neisto kerataan internet-kyselylomakkeen avulla.

Sen jalkeen, kun aineisto on muutettu oikeanlaiseen muotoon esimerkiksi jo-
honkin analyysityokaluun, aineistoa analysoidaan tilastollisin menetelmin. Tu-
loksia voidaan analyysityokalun avulla havainnollistaa esimerkiksi kuvioin ja tau-
lukoin. (Heikkila 2014, 15.) Tassa opinnaytetyossa analysoinnin apuna kaytettiin
SPSS-ohjelmaa.

4.2 Kyselylomake aineistonkeruumenetelmana

Kyselylomake on yleisin tapa kerata aineistoa maarallista tutkimusta varten —
jopa 72 % markkinointitutkimuksista toteutetaan kyselylomakkeiden avulla (Nu-
nan, Birks & Malhotra 2020). Kyselylomakkeen etuja on muun muassa se, etta
vastaaja jaa anonyymiksi ja nain ollen voidaan saada vastauksia arkaluontoi-

sempiinkin kysymyksiin (Vilkka 2021).

Tana paivana internetin kautta tehtavat verkkokyselyt ovat erittain yleisia. Verk-
kokyselyn etuja on esimerkiksi se, etta vastauksia saadaan nopeasti, eika tar-
vita erillisia haastattelijoita, eli se on edullisempi toteutustapa. Verkkokyselyssa
tulee kuitenkin huomioida se, millaista perusjoukkoa ollaan tutkimassa ja tavoi-
tetaanko heidat internetin valityksella. (Heikkila 2014, 12 & 17-18.; Nunan,
Birks & Malhotra 2020.) Tassa opinnaytetyossa selvityksen kohteena ovat hen-
kilot, jotka kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti. Nain ollen voidaan olettaa,
etta heidat tavoitetaan verkkokyselyn avulla parhaiten, silla linkkia kyselyyn jae-
taan muun muassa toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan sosiaalisen median

kanavissa.

Kyselylomakkeessa tulee olla suljettuja kysymyksia, jotta se on kvantitatiivisesti
analysoitavissa. Suljetulla kysymyksella tarkoitetaan sita, etta vastaajalle anne-
taan valmiit vastausvaihtoehdot, joista han saa valita itselleen sopivimman.
Tama tekee vastaamisesta nopeampaa ja pienentaa myos virheiden riskia.
(Heikkila 2014, 49.) Tyypillisesti suljetut kysymykset ovat vaittamia, joihin vas-
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taaja ottaa kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Tavallisimmin kaytet-
tyja asenneasteikkoja on kaksi: Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. (Heikkila
2014, 52.)

Likertin asteikolla mitataan usein sita, kuinka samaa mielta vaittaman kanssa
vastaaja on. Asteikossa kaytetaan tyypillisimmin neljaa tai viittd porrasta, joista
aaripaina on esimerkiksi "taysin samaa mielta” ja "taysin eri mielta”. Tata asteik-
koa kaytettaessa tulee huomioida muun muassa, montako arvoa asteikolla kay-
tetaan, kuinka ne muotoillaan sanallisesti ja kuinka asteikon keskikohta muotoil-
laan vai jatetdanko se pois kokonaan. Mikali vaihtoehtona on keskella oleva "en
osaa sanoa’ tai muu vastaava vaihtoehto, voi se olla vastaajalle lilan houkutte-
leva ja nain ollen han ei ota kantaa pyydettyyn vaitteeseen. (Heikkila 2014, 51—
52.)

Osgoodin asteikkoa kaytettaessa vastausvaihtoehdoissa kaytetaan tyypillisesti
5- tai 7-portaista asteikkoa, jossa aaripaina on vastakkaiset adjektiivit. Vastaaja
voi siis esimerkiksi arvioida asiakaspalvelijan ystavallisyytta, jolloin aaripaina
ovat "asiakaspalvelija oli epaystavallinen (1) ” ja "asiakaspalvelija oli ystavalli-
nen (5)”, ja vastaaja arvioi asteikolla 1-5, milla tasolla palvelun ystavallisyys oli.
(Heikkila 2014, 52-53.)

4.3 Kyselyn laadinta ja aikataulu

Kysely laadittiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Kyselyyn laadittiin yh-
teensa 16 kysymysta, joista kaikki olivat suljettuja monivalintakysymyksia. Ky-
sely toteutettiin Google Formsissa ja linkki siihen jaettiin opinnaytetyon tekijan
Instagram-tililla, toimeksiantajan sosiaalisen median tileilla ja Facebookin suosi-
tussa "Naistenhuone” -ryhmassa. Jakamalla kyselya sosiaalisessa mediassa
pystyttiin suoraan saavuttaa oikea kohderyhma.

Kysely julkaistiin 10.11.2021 ja se oli avoinna kuukauden ajan, jona aikana vas-
tauksia saatiin yhteensa 315 kappaletta. Suurin osa vastauksista saatiin heti ky-
selyn julkaisemisen jalkeen ja jalkeenpain voidaan todeta, etta vastauksia olisi
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voitu saada enemman, mikali kyselysta olisi muistutettu tai siita olisi tehty use-
ampi julkaisu. Vastaajille annettiin kannustimena mahdollisuus osallistua pienen
tuotepaketin arvontaan vastaamisen yhteydessa. Arvontaan osallistui kuitenkin
vain 28 vastaajaa.

5 Tulokset

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietojen avulla kartoitettiin kyselyyn vastanneiden sukupuoli seka ika. Ku-
ten kuviosta 3 nahdaan, suurin osa vastaajista, 92,1 %, oli naisia. Tama johtuu
suurilta osin siita, etta kysely jaettiin Facebookin suositussa Naistenhuone-ryh-
massa, jossa nimensa mukaisesti on ainoastaan naisia. Miesten osuus kyse-
lyyn vastanneista oli ainoastaan 5,4 % (17 kpl) ja 8 henkil6a ei halunnut vastata.
Miesvastaajien osuus on niin pieni, etta taman selvityksen perusteella ei saada
minkaanlaista luotettavaa kuvaa siita, millainen sisalto miehia kiinnostaa sosiaa-

lisessa mediassa.

1. Sukupuoli

[Mies
O Muu/en halua vastata
[CINainen

Kuvio 3. Sukupuolijakauma.
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Kuvio 4 osoittaa vastaajien ikdjakauman. Vastaajista suurin osa, 66 %, oli 18—
25-vuotiaita. Seuraavaksi eniten, 27 %, vastaajista oli 26—35-vuotiaita. Vastauk-
sia saatiin kuitenkin melkein jokaisesta ikaryhmasta, tosin 56—-65-vuotiaita vas-
taajia oli ainoastaan yksi. Yli 93 % kyselyyn vastanneista oli alle 35-vuotiaita.
Se, etta ikdjakauma painottuu vahvasti alle 35-vuotiaisiin ja ettad suurin vastaaja-
ryhma koostui 18-25-vuotiaista ei yllata, silla Suomessa aktiivisimpia Instagra-

min kayttgjia ovat 20—29-vuotiaat.
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Kuvio 4. lkajakauma.

5.2 Kuluttajia kiinnostava sisalto

Vastaajilta selvitettiin, minka alan yrityksia he seuraavat sosiaalisessa medi-
assa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin ravintolat, muoti, kauneus, urheilu/lii-
kunta/hyvinvointi, kulttuuri ja taide, elintarvike, asuminen ja sisustus seka kasvit
ja puutarha. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Kuten
kuviosta 5 nahdaan, jakautuivat vastaukset melko tasaisesti ravintola-, muoti-,
kauneus- ja urheilu/liikunta/hyvinvointialojen valilla. Naiden lisaksi asuminen ja
sisustus sai huomattavan maaran (159 kpl) vastauksia. Vastausten perusteella
voidaan siis paatella, ettd naiden alojen yritysten sisaltd kiinnostaa kuluttajia
kaikista eniten. Vahiten vastauksia (54 kpl) sai kasvit ja puutarha.
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Ravintola 182 (59,1 %)
Muati 185 (60,1 %)

Kauneus 173 (56,2 %)

Urheilu/likunta/hyvinvointi 178 (57,8 %)
Kulttuuri ja taide 116 (37,7 %)
Elintarvike (esim. virvoitusjuom... 94 (30,5 %)
Asuminen ja sisustus 158 (51,6 %)
Kasvit ja puutarha 54 (17,5 %)
0 50 100 150 200

Kuvio 5. Minka alan yrityksia vastaajat seuraavat sosiaalisessa mediassa vas-
tausten lukumaaran ja prosenttiosuuden kaikista vastauksista mukaan.
Kyselyssa pyrittiin selvittdmaan, minka tyylinen sisalto kuluttajia kiinnostaa sosi-
aalisessa mediassa. Kysymyksessa vastausvaihtoehdoiksi annettiin vinkit, asi-
antuntijatekstit, huumorisisalto, nippelitieto/faktat, yrityksen arvot, yrityksen his-
toria/tarina, henkildston esittely, tuotteiden tai palveluiden esittely, behind the
scenes -materiaali ja miellyttava visuaalisuus. Tassakin vastaajan annettiin va-
lita useampi vaihtoehto. Kuvio 6 osoittaa, etta sisaltotyypeista suosituimmaksi
nousi vinkit, jonka 315 vastaajasta 258 valitsi (82 %). My0s tuotteiden/palvelui-

den esittely ja miellyttava visuaalisuus sai huomattavan maaran aania.

Winkit 258 (81,9 %)
Asiantuntijatekstit
Huumorisisaltd

90 (28,6 %)
190 (60,3 %)
Nippelitieto/faktat 181 (57,5 %)
Yrityksen arvot

Yrityksen historiajtarina

78 (24,8 %)
72(22,9 %)
105 (33,3 %)

Henkildstén esittely
Tuotteiden/palveluiden esittely 224 (T1,1 %)
Miellyttdva visuaalisuus 219 (69,5 %)

173 (54,9 %)
0 100 200 300

Behind the scenes -materiaali ...

Kuvio 6. Vastaajia eniten kiinnostava sosiaalisen median sisaltd vastausten lu-
kumaaran ja prosenttiosuuden kaikista vastauksista mukaan.
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Kyselyssa pyrittiin myos selvittdmaan minkalainen Tone of voice eli aanensavy
vetoaa kuluttajiin parhaiten. Kysymys toteutettiin monivalintakysymyksena,
jossa vastaajan annettiin valita vain yksi vaihtoehto. Vastausvaihtoehtoja olivat
rento ja tuttavallinen (jopa puhekielinen), virallinen, muodollinen ja asiallinen,
neutraali ja selked, tarinallinen ja tunteisiin vetoava seka humoristinen ja hie-
man sarmikas. Kuten kuviosta 7 nahdaan, eniten vastauksia sai rento ja tutta-
vallinen, jopa puhekielinen — 34 % eli 109 vastaajaa valitsi taman vaihtoehdon.
Lahes saman verran vastauksia sai humoristinen ja hieman sarmikas. Naiden

lisaksi neutraalin ja selkean vaihtoehdon valitsi 28 % vastaajista.

@ Rento ja tuttavallinen, jopa puhekielinen

@ Virallinen, muodollinen ja asiallinen
Neutraali ja selkea

@ Tarinallinen ja tunteisiin vetoava

@ Humoristinen ja hieman sarmikas

Kuvio 7. Vastaajiin parhaiten vetoava Tone of voice.

Tone of voicen lisaksi haluttiin selvittdd emojien merkitysta julkaisuissa. Tata
lahdettiin selvittamaan siten, etta kyselyyn kirjoitettiin kahteen kertaan sama
tekstinpatka, joista toiseen sisallytettiin emojeita ja toiseen ei. Taman jalkeen
vastaajia pyydettiin valitsemaan se, kumpaa han jaisi todennakdisemmin luke-
maan. Kuten kuviosta 8 nahdaan, 82 % vastaajista valitsi emojeita sisaltavan

tekstin.
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@ Kuvat kertovat enemman kuin tuhat
sanaa. & Valokuvien jakaminen
somessa on yleisempaa kuin koskaan

18,4% aiemmin — esimerkiksi Facebookiin niita
jaetaan yli 350 miljoonaa paivassa.
Laadukkaat kuvat ja videot erottuvat! &

@ Kuvat kertovat enemman kuin tuhat

81,6% sanaa. Valokuvien jakaminen somessa

on yleisempaa kuin koskaan aiemmin —

esimerkiksi Facebookiin niita jaetaan yli

350 miljoonaa paivassa. Laadukkaat k...

Kuvio 8. Emojien merkitys tekstisisallossa.

Seka Instagramiin ettd Facebookiin voi julkaista sisaltda eri tavoin. Kyselyssa
haluttiin selvittda, selaako kuluttaja sisaltoa Instagramissa syotteessa, tari-
noissa, Reelseissa vai IGTV:n kautta (kyselyn julkaisun aikaan IGTV oli viela
olemassa). Facebookissa selvitettiin myos, missd muodossa sisaltda selataan
mieluiten, mutta vaihtoehtoina oli ainoastaan sy6te ja tarina (kyselyn julkaisun
aikaan Facebookissa ei ollut viela Reels-toimintoa). Seka Instagramissa, etta
Facebookissa suosituin muoto oli syote. Instagramissa aanet jakautuivat kuiten-
kin melko tasaisesti tarinan ja syotteen valille. Yksikaan vastaaja ei valinnut

IGTV:ta ja Reelsin valitsi myds vain hyvin pieni osa vastaajista. (Kuvio 9.)

@ Syotteessa (Feed)
@ Tarinoissa

Reels
® IGTV

Kuvio 9. Instagram-sisallon mieluisimmat selaamismuodot.
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Tuloksia analysoitaessa haluttiin myos selvittaa, onko ikaluokkien valilla merkit-
tavia eroja siina, missa muodossa sisaltdoa kulutetaan mieluiten Instagramissa.
Kuten taulukosta 2 nahdaan, olivat tulokset 18—25-vuotiaiden ja 26—35-vuotiai-
den valilla melko tasavertaiset. 18—25-vuotiaista 56 % selaa sisaltoa mieluiten
syotteessa ja 40 % tarinoissa. 26—35-vuotiailla tilanne oli painvastainen: 51 %
selaa sisaltoa mieluiten tarinassa ja 44 % mieluiten syotteessa. 36—45-vuotiai-
den joukossa syoOte nousi huomattavasti suosituimmaksi vaihtoehdoksi, 64 %
vastaajista valitsi taman vaihtoehdon. Tassa tulee kuitenkin ottaa huomioon se,
etta vastaajista ainoastaan 14 on 36—45-vuotiaita, joten tulokset eivat ole kovin-
kaan luotettavat.

Taulukko 2. Ristiintaulukointi sen, missa muodossa sisaltva selataan mieluiten

Instagramissa ja vastaajien ian mukaan.

2. lkd

Yhieens
18-25 26-35 36-45 44-55 56-45 a
Reels 7 4 2 Q Q 13
34% 4.7% 14.3% 0.0% 0.0% 4.1%
Syotteessa (Feed) 116 38 7 4 1 168
55.8% 44 2% 64.3% 56.7% 100.0% 53.3%
Tarinoissa B4 44 3 2 0 133
40.4% 51.2% 21 A% 33.3% 0.0% 42 9%
Yhteensd 208 86 14 & 1 315

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 10

0.0%

Kyselyssa haluttiin myds selvittaa, mika on kuluttajan mielesta sopiva paivitys-
tahti sosiaalisessa mediassa viikkotasolla. Kuten kuviosta 10 nahdaan, 57 %
vastaajista oli sita mielta, etta sopiva paivitystahti yritykselle sosiaalisessa medi-
assa on 1-2 kertaa viikossa. Seuraavaksi eniten aania sai 3—4 kertaa viikossa
ja vain 5 % vastaajaa aanesti vaihtoehtoja "harvoin, vahemman kuin kerran vii-
kossa” ja "5 kertaa viikossa tai enemman”. Vastausten perusteella yritykselle
sopivin paivitystahti on siis 1-2 kertaa viikossa.
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@ Harvoin, vahemman kuin kerran viikossa
@ Noin 1-2 kertaa viikossa

Noin 3—4 kertaa viikossa
@ 5 kertaa viikossa tai enemman

Kuvio 10. Sopiva paivitystahti sosiaalisessa mediassa viikkotasolla.

5.3 Tekstien ja kuvien merkitys sosiaalisen median julkaisuissa

Tekstien ja kuvien merkitysta julkaisuissa selvitettiin kolmessa kysymyksessa.
Kaksi niista muotoiltiin vaittamiksi, joissa kaytettiin Likertin asteikkoa. Vastaaja
sai valita asteikolta 1—4, kuinka samaa mielta han oli vaittaman kanssa. As-
teikko muotoiltiin muotoon 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3= jok-

seenkin samaa mielta ja 4= taysin samaa mielta.

Ensimmainen vaittama oli "hyvannakdiset ja laadukkaat kuvat ovat mielestani
tarkeita sosiaalisen median julkaisuissa”. Kuten taulukosta 3 nahdaan, oli vas-
taajien vastausten keskiarvo 3,6. Keskiarvon perusteella voidaan paatella, etta
hyvannakoiset ja laadukkaat kuvat katsotaan merkittaviksi sosiaalisen median
julkaisuissa. Taulukossa N osoittaa vastaajien lukumaaran ja Min ja Max osoit-
tavat asteikon minimi- ja maksimiarvot. Keskihajonta kertoo siitd, miten kaukana
havainnot keskimaarin ovat keskiarvosta. Tassa tapauksessa keskihajonta on
0.64. Suuri keskihajonta kertoisi suuresta vaihtelusta vastausten valilla, mutta

tassa tapauksessa se ei ole merkittava.
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Taulukko 3. Laadukkaan kuvan merkitys sosiaalisen median julkaisussa.

M i (TS Keskiorvo  Keskihajonta

Hywanndkoiset jo 315 1.00 4.00 3.6000 L4245
loadukkaat kuvat ovat

térkeiit sosioalsen
median julkaisusso

Toisessa vaittamassa selvitettiin vastaajien mielipidetta mielenkiintoisen tekstin
merkityksesta sosiaalisen median julkaisuissa vaittamalla mielenkiintoinen
teksti on mielestani tarkeaa sosiaalisen median julkaisuissa”. Vastaukset olivat
melko tasaiset edellisen kysymyksen kanssa ja tassa keskiarvoksi maarittyi 3.4.
Keskihajonta taman kysymyksen vastauksissa oli 0.65, joten vaihtelu ei ollut
suurta. Tasta voidaan siis paatella, ettd myos mielenkiintoinen teksti koetaan
merkittavaksi tekijaksi sosiaalisen median julkaisussa. (Taulukko 4.)

Taulukko 4. Mielenkiintoisen tekstin merkitys sosiaalisen median julkaisussa.

M hAin Mo Keskiorve  Keskihojonta
Mielenkintoinen fekstion 315 1.00 4,00 33873 A5509

farked sosioalisen
median julkaisusso

Kahden edellisen vaittaman perusteella voitaisiin paatella, etta laadukas kuva ja
mielenkiintoinen teksti koetaan lahes yhta tarkeiksi julkaisussa. Vaittamien li-
saksi haluttiin kuitenkin selvittaa, kumpi on kuluttajien mielesta tarkeampi: kuva
vai teksti. 257 (81,6 %) vastaajaa oli sita mielta, ettd kuva on tekstia tarkeampi.
(Kuvio 11.)
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® Kuva
@ Teksti

Kuvio 11. Kokeeko vastaaja kuvan vai tekstin tarkeammaksi sosiaalisen median
julkaisussa.

5.4 Sosiaalisen median merkitys kuluttajan ostopaatokseen

Kyselyssa haluttin myos selvittda, onko yrityksen sosiaalisen median sisallon-
tuotannolla merkitystd kuluttajan ostopaatokseen. Tata lahdettiin selvittamaan
vaittdamalla "sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatdkseeni huomattavasti (esi-
merkiksi siihen, minka brandin tuotteen valitsen)” seka kysymyksella "oletko os-
tanut tuotteita sellaisilta yrityksilta, joita seuraat somessa?”.

89,1 % (278 kpl) vastaajaa on ostanut tuotteita sellaisilta yrityksilta tai brandeilta,
joita he seuraavat sosiaalisessa mediassa. (Kuvio 12.) Tama ei kuitenkaan suo-

raan tarkoita, etta sosiaalinen media olisi ollut syyna ostopaatokselle.
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® Kyla
® En

En osaa/halua sanoa

Kuvio 12. Onko kuluttaja ostanut tuotteita yrityksilta, joita han seuraa sosiaali-
sessa mediassa.

Kuten taulukosta 4 nahdaan, oli keskiarvo vaittamalle "sosiaalinen media vaikut-
taa huomattavasti ostopaatokseeni” 2.7. Koska asteikko oli 1-4, voidaan taman-
kin todeta olevan suhteellisen huomattava. Keskihajonta vaittaman vastauksissa
oli 0.69, mika on suurempi kuin muissa vaittamissa, mutta ei kuitenkaan merkit-

tava.

Taulukko 4. Sosiaalisen median merkitys kuluttajan ostopaatokseen.

M (gl M Keskiorvo  Keskihajonia

Sosioalinen media 315 1.00 4.00 27440 L7043
vaikuitao

osfopddidkseeni
huomattavasti

Kyselyssa haluttiin myds selvittaa, mista kuluttaja 10ytaa seurattavia yrityksia
sosiaalisessa mediassa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin oman verkostoni
kautta (kuten ystavat ja tuttavat), hashtagien kautta, sijaintimerkinnailla, In-
stagramin tutki-osiosta, yrityksen omien kehoitusten/ohjausten kautta (esimer-
kiksi yrityksen verkkosivuilta), arvontojen ja kilpailujen kautta, sponsoroiduista
mainoksista ja vaikuttajien kautta. Kuten kuviosta 13 nahdaan, 16ytaa kuluttaja
kiinnostavia yritystileja paaosin oman verkostonsa kautta (79,1 %) ja vaikutta-
jien kautta (60,1 %).
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Oman verkostoni kautta (kuten... 246 (79,1 %)

Hashtagien kautta 60 (19,3 %)

Sijaintimerkinngilla 30 (9.6 %)

Instagramin tutki-osiosta 114 (36,7 %)
B9 (28,6 %)

111 (35,7 %)

Yrityksen omien kehoitusten/oh. ..

Arvontojen ja kilpailujen kautta

Sponsoroiduista mainoksista 151 (48,6 %)

Vaikuttajien kautta 187 (60,1 %)

0 50 100 150 200 250

Kuvio 13. Mista kuluttaja |0ytaa kiinnostavia yritystileja vastausten lukumaaran
ja prosenttiosuuden kaikista vastauksista mukaan.

Moni yritys haalii seuraajia my6s arvontojen avulla. Naissa ongelmana on se,
ettd moni saattaa lopettaa seuraamisen heti arvonnan paatyttya. Kyselyssa py-
rittiin selvittamaan saako arvonnat kuluttajan seuraamaan yritysta seka jaako
han seuraamaan yritysta arvonnan paatyttya. Kuviosta 14 nahdaan, etta 21 %
eli 66 vastaajaa vastasi, etta arvonnat eivat saa hanta seuraamaan yritysta,
vaikka palkinto olisi hyva. 25,8 % eli 81 vastaajaa oli sita mielta, etta arvonta
saa hanet seuraamaan yritysta, mikali palkinto on tarpeeksi hyva. 17,8 % eli 56
vastaajaa valitsi vaihtoehdon "saa, mutta lopetan seuraamisen heti arvonnan
paatyttya”. Suurin osa vastaajista (35,4 %) valitsi kuitenkin vaihtoehdon "saa ja
joskus saatan jopa jaada seuraajaksi’. Tama kertoo siita, etta kuluttaja saattaa
jaada seuraamaan yritysta arvonnan paatyttya, mikali sisaltd on tarpeeksi mie-

lenkiintoista.

@® Eivat saa

@ Saa, jos palkinto on tarpeeksi hyva
Saa, mutta lopetan seuraamisen heti
arvonnan paatyttya

@ Saa ja joskus saatan jopa ja&da
seuraajaksi

25,8%

Kuvio 14. Saako arvonta kuluttajan seuraamaan yritysta sosiaalisessa medi-
assa.
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6 Tulosten pohdintaa ja johtopaatokset
6.1 Tulosten pohdintaa

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millainen sisaltd kuluttajia kiinnostaa
yritysten Facebook ja Instagram -tileilla. Toinen tavoite oli selvittaa tulosten poh-
jalta, kuinka kuluttajaan voidaan vaikuttaa ostoprosessin aikana. Tarkoituksena
oli, etta tutkimukseen saataisiin vastauksia monipuolisesti erilaisilta sosiaalisen
median kayttgjilta ja etta ne eivat rajautuisi esimerkiksi ian tai sukupuolen mu-
kaan. Kuten jo aikaisemmin todettiin, rajautui tutkimusjoukko muun muassa sen
vuoksi, missa kyselya jaettiin seka luonnollisesti myos sen perusteella, mika
ikaluokka on aktiivisin sosiaalisessa mediassa. Tama selvitys ei anna vastausta
muun muassa siihen, millainen sisalté miehia kiinnostaa yritysten sosiaalisen
median tileilla. Selvitys ei myoskaan edusta kaikkia ikaluokkia tarpeeksi hyvin.
Opinnaytetyon ei siis voida katsoa edustavan kaikkia kuluttajia. Opinnaytetyo
antaa kuitenkin suhteellisen luotettavan kuvan siita, minkalainen sisaltdo 18—35-
vuotiaita naisia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa. Nain ollen opinnaytetyosta
saatuja tuloksia voidaan soveltaa ainoastaan yrityksille, joiden kohderyhmana
on tai siihen kuuluu 18-35-vuotiaat naiset.

Tulosten perusteella pystyttiin tekemaan johtopaatoksia muun muassa siita, mil-
lainen sisaltd 18—35-vuotiaita naisia kiinnostaa yritysten sosiaalisen median ka-
navissa ja minka alan yrityksia he seuraavat. Selvityksen mukaan tahan seg-
menttiin kuuluvat kuluttajat seuraavat paaosin ravintola-, muoti-, kauneus- ja ur-
heilu-/liikunta- ja hyvinvointialan yrityksia sosiaalisessa mediassa. Tasta voi-
daan siis paatella, etta etenkin taman alan yritysten kannattaa olla sosiaalisessa
mediassa, mikali selvityksessa edustettu joukko kuuluu heidan kohderyh-

maansa.

Tulosten pohjalta eniten kiinnostavaksi sisaltotyypiksi nousi vinkit. Yrityksen
kannattaa siis jakaa tileillaan asiakasta hyodyttavaa sisaltoa. Urheilualan yritys
voi esimerkiksi jakaa treenivinkkeja ja elintarvikealan yritys resepteja. Myos
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tuotteiden ja palveluiden esittely koetaan mielenkiintoiseksi sisalloksi. Tama tu-
kee Athertonin sanomaa siita, etta avulias sisalto, joka tuo asiakkaalle tietoa ja
apua, sitouttaa taman yrityksen sosiaalisen median kanaviin (Atherton 2019,
luku 5). Moni kayttaa sosiaalista mediaa hakukoneiden tapaan, joten on kannat-
tavaa, etta yrityksella 10ytyy kattavasti tietoa tarjoamistaan tuotteista ja palve-
luista sosiaalisen median tileillaan. Naiden lisaksi miellyttava visuaalisuus koet-
tiin kiinnostavaksi sisaltotyypiksi — moni saattaa seurata sosiaalisen median ti-
leja puhtaasti visuaalisuuden perusteella. Kuten Hokkanen toteaa, luovat kuvat
kuluttajalle mielikuvan yrityksesta ja niiden tulisi olla yhtenaisia brandin ilmeen
kanssa (Hokkanen 2021). Yrityksen kannattaa siis keskittya visuaalisesti laa-
dukkaan ja miellyttavan sisallon tuottamiseen.

Yrityksen tulee miettia, miltd haluaa kuulostaa sosiaalisessa mediassa. Selvityk-
sen mukaan rento ja tuttavallinen aanensavy vetoaa vastaajiin parhaiten. Ta-
man voidaan paatella johtuvan siita, etta se koetaan helposti lahestyttavaksi ja
kuluttajan on helppo samaistua taman tyyppisiin julkaisuihin. Kyselyn vastaajiin
vetoaa myos humoristinen ja sarmikas sisaltd. Voidaan siis paatella, etta liian
virallinen ja asiallinen aanensavy ei ole sosiaalisen median sisallontuotannossa
kovin kannattavaa etenkin, kun halutaan vedota alle 35-vuotiaisiin. Kuten Dag-
marin tutkimuksessa tuli ilmi, my6s taman selvityksen tulokset osoittavat, etta
emojien merkitys teksteissa on huomattava — ne elavoittavat tekstia ja kuluttaja
jaa todennakoisemmin lukemaan julkaisua, jossa niita on kaytetty (Dagmar
2019).

Mielenkiintoisten ja laadukkaiden kuvien ja tekstien merkitys sosiaalisessa me-
diassa on suuri. Selvityksen mukaan laadukkaat kuvat koetaan kuitenkin tekstia
tarkeammaksi. Kuten viitekehyksessakin todettiin, jaa kuluttaja todennakoisem-
min lukemaan julkaisun tekstin, mikali julkaisun kuva on herattanyt hanen mie-
lenkiintonsa (Moeller 2021). Sosiaalisen median uutisvirtojen selaamisesta on
tullut nopeatempoisempaa: vaikuttavana tekijana voi olla muun muassa Reelsit
ja TikTok, joissa selattava sisaltdo on lyhytta ja loputonta. Moni selaa myos In-
stagramin uutisvirtaa keskittymatta julkaisuihin tai niiden sisaltoon sen suurem-

min — taman vuoksi tarvitaan huomiota herattava kuva pysayttamaan kuluttaja
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keskittymaan julkaisuun. Instagram mielletdan paaosin visuaaliseksi kanavaksi,
joten ei yllata, etta suurin osa kuluttajista oli sita mielta, etta laadukkailla kuvilla
on enemman merkitysta kuin mielenkiintoisilla teksteilla. Kyselyssa ei kuiten-
kaan kysytty tata molempien kanavien kannalta erikseen, joten tasta voidaan
paatella, ettda myos Facebook-sisallon tulee olla visuaalisesti miellyttavaa.

Sen lisaksi, etta tulee miettia millaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan tuottaa, tu-
lee myds miettia, mika on sopiva paivitystahti ja missa muodossa sisaltoa jakaa.
Yrityksen on syyta pitaa tilinsa aktiivisena, mutta julkaisuja ei myodskaan kan-
nata julkaista liikaa. Taman selvityksen mukaan sopivin paivitystahti yrityksen
sosiaalisen median tileillda on 1-2 kertaa viikossa. Primaqin palvelupaketeista
tama tarkoittaisi siis Aktiivi-pakettia tai ennen tarjottua Yllapito-pakettia. Julkai-
sujen maara ei ole silti taysin verrattavissa siihen, mika paketti asiakkaan kan-
nattaisi ottaa, silla niissa on muitakin eroja, kuin julkaisujen maara. Pakettien
eroja ovat muun muassa se, kuuluuko niihin maksettua mainontaa, Instagram-
tarinoita, markkinoinnin vuosikello ja muita markkinointimateriaaleja. Julkaisu-
jen lisaksi yritys voi olla aktiivinen muun muassa Reelseissa ja Instagram-tari-
noissa. Instagramin osalta kuluttajat selaavat sisaltoa mielellaan myas tari-
noissa, joten yrityksen tulisi olla myos siella aktiivinen. Kyselyssa olisi ollut hyva
huomioida my6s muu sisalto kuin perinteiset julkaisut. Toimiva sisalto tari-
noissa, Reelseissa ja feed-julkaisuissa voi olla keskenaan hyvinkin erilaista,
jonka vuoksi olisi luotettavampaa, mikali naista olisi kysytty erikseen.

Moni B2C-alan yritys haalii seuraajia sosiaalisessa mediassa arvontojen avulla.
Arvonnat ovat hyva ja nopea tapa saada uusia seuraajia ja levittaa tietoisuutta
yrityksesta, mutta niissa on ongelmana se, etta kuluttaja mahdollisesti seuraa
yritysta ainoastaan arvonnan vuoksi ja lopettaa seuraamisen heti arvonnan paa-
tyttya. Selvityksen tuloksista tuli kuitenkin ilmi, etta moni alkaa seuraamaan yri-
tysta arvontojen kannustamana ja saattaa myos jaada seuraamaan yritysta ar-
vonnan paatyttya. Voidaan siis olettaa, etta mikali toimiala on kuluttajaa kiinnos-
tava ja mikali yritys tuottaa laadukasta ja kuluttajaa kiinnostavaa sisaltoa, jaa
tama todennakoisesti myos seuraajaksi ja taman myota saattaa mahdollisesti
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my0s ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita jatkossa. Arvontoja tehdessa kan-
nattaa kuitenkin kiinnittdd huomiota siihen, etta palkinto on yritykseen tai toi-
mialaan liittyva. Talldin myos arvontaan osallistujat ovat todennakdisemmin yri-

tyksen kohderyhmaan kuuluvia.

Sosiaalisella medialla pystytaan vaikuttamaan kuluttajan ostopaatokseen, joko
suoraan tai ainakin lisdamalla kuluttajan tietoisuutta yrityksesta. Kuten viiteke-
hyksessa tuli ilmi, voi yritys herattaa kuluttajalle tarpeen tunteen luomalla mie-
lenkiintoista sisaltdd muun muassa sosiaaliseen mediaan (Armstrong ym.
2019). Taman myo6ta han saattaa tulevaisuudessa valita kilpailevan brandin si-
jaan yrityksen oman tuotteen. Kuten aikaisemmin myds todettiin, kayttaa moni
sosiaalista mediaa hakukoneiden tapaan. Yritys voi siis kuluttajan ostoprosessin
tiedonkeruuvaiheessa itse vaikuttaa, millaista tietoa yrityksen palveluista ja tuot-
teista I0ytyy (Bergstrom & Leppanen 2021). Selvityksen mukaan suurin osa
vastaajista on ostanut tuotteita tai palveluita sellaisilta yrityksilta, joita seuraa
sosiaalisessa mediassa. Tama ei ole yllattavaa, silla se, etta seuraa yritysta to-
dennakdisesti tarkoittaa sita, etta joko pitaa yrityksen palveluista ja tuotteista tai
on mahdollisesti kiinnostunut kokeilemaan niita. Suurin osa selvitykseen osallis-
tuneista on myos sita mielta, etta sosiaalinen media vaikuttaa hanen ostopaa-
tOkseensa huomattavasti. Tama voi tarkoittaa muun muassa yrityksen omia jul-
kaisuja, vaikuttajien suosittelemia tuotteita, ystavien suosituksia seka makset-
tuja mainoksia. Naiden tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta so-
siaalisen median kautta voidaan saada enemman myyntia ja sitoutuneita asiak-

kaita yritykselle.

Yrityksen on myos hyva huomioida, mita kautta potentiaaliset asiakkaat |0ytavat
sen tilit. Selvityksen mukaan kuluttajat 10ytavat seurattavia yritystileja paaasi-
assa oman verkostonsa kautta. Taman lisaksi kuluttajat |0ytavat itseaan kiin-
nostavia yrityksia vaikuttajien ja sponsoroitujen mainosten kautta. Kuten aiem-
min opinnaytety0ssa on todettu, on kuluttaja todennakodisempi uskomaan ja
seuraamaan oman lahipiirinsa suosituksia. Taman myota kuluttaja siis myos to-
dennakoisesti saattaa alkaa seuraamaan yritysta, jota oma verkosto on suosi-

tellut. Vaikuttajat mielletaan luotettavammaksi Iahteeksi kuin yrityksen oma
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markkinointiviestinta, joten myos vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen on
kannattavaa. Sponsoroitujen mainosten avulla yritys voi saavuttaa laajasti koh-
deryhmaansa, joten on myoOs odotettavissa, etta sita kautta saadaan uusia po-

tentiaalisia asiakkaita seuraajiksi.

6.2 Johtopaatokset

Tutkimusongelmaksi asetettiin "millainen sisalto kuluttajia kiinnostaa yritysten
Facebook- ja Instagram-tileilla?”. Tulosten perusteella voidaan tehda johtopaa-
tos, etta kuluttajia kiinnostaa visuaalisesti miellyttava, helposti Iahestyttava si-
salto, joka antaa selkeaa hyotya kuluttajalle muun muassa vinkkien muodossa.
Sosiaalisessa mediassa tulee olla aktiivinen ja julkaisuja tulee jakaa systemaat-
tisesti, julkaisematta kuitenkaan lilkaa — sopiva paivitystahti on noin 1-2 kertaa

viikossa.

Opinnaytetyon toissijainen tavoite oli selvittaa, vaikuttaako sosiaalinen media
kuluttajan ostopaatokseen ja viitekehyksen pohjalta avata, kuinka kuluttajaan
voidaan pyrkia vaikuttamaan ostoprosessin eri vaiheissa. Selvityksen tuloksista
saatiin selville, ettd moni kokee sosiaalisen median vaikuttavan heidan ostopaa-
tOkseensa ja suurin osa vastaajista on ostanut tuotteita tai palveluita sellaisilta
yrityksilta, joita seuraa sosiaalisessa mediassa. Viitekehyksen teoriaan tukeu-
tuen voidaan todeta, etta kuluttajaan voidaan pyrkia vaikuttamaan etenkin tar-

peen tunnistamis- ja tiedonkeruuvaiheissa.

6.3 Opinnaytetyon luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimuksen katsotaan olevan hyva silloin, kun sen avulla saa-
daan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tata voidaan mitata muun
muassa arvioimalla tutkimuksen reliabiliteettia (luotettavuutta) seka validiteettia
(patevyytta). (Heikkilda 2014, 27.)

Reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Luotettava tutkimus ei
ole sattumanvarainen, vaan sen pitaisi olla toistettavissa samanlaisin tuloksin.

Tulokset ovat sattumanvaraisia, mikali tutkittava otos on liian pieni tai se ei
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edusta koko tutkittavaa perusjoukkoa. Validiteetin avulla mitataan sita, kuinka
hyvin tutkimus onnistui vastaamaan tutkimusongelmaan ja kuinka hyvin siina
mitattiin sitd, mita pitikin. (Heikkila 2014, 28.)

Tarkasteltaessa taman opinnaytetyon reliabiliteettia, voidaan todeta sen olevan
kohtalainen. Selvityksen tarkoituksena oli saada vastauksia aktiivisilta sosiaali-
sen median kayttajilta rajaamatta tutkimusjoukkoa esimerkiksi ian tai sukupuo-
len mukaan. Opinnaytetyon kyselyyn vastanneista kuitenkin lahes kaikki (92 %)
oli naisia. Miesvastaajien osuus oli siis I1ahes olematon, jonka vuoksi miesten
vastauksista ei voida tehda mitaan yleisia johtopaatoksia. Opinnaytetyo ei
myoskaan edusta kaikkia ikaluokkia, silla vastauksia saatiin huomattavasti eni-
ten (93,3 %) alle 35-vuotiailta. OpinnaytetyOhon ei siis saatu edustavaa otosta.
Kyselyn voidaan kuitenkin katsoa antavan suhteellisen luotettavan vastauksen
siihen, minkalainen sisaltd 18—35-vuotiaita naisia kiinnostaa yritysten In-
stagram- ja Facebook-tileilla. Selvitys antoi vastauksen asetettuun tutkimuson-

gelmaan, joten sen voidaan katsoa olevan siltad osin validi.

Kyselyyn sisallytettiin kysymyksia laajasti muun muassa siita, minka alan yrityk-
sia kuluttaja seuraa sosiaalisessa mediassa, minkalainen sisaltd hanta kiinnos-
taa ja miten han kokee kuvien ja tekstien merkityksen julkaisuissa. Kyselysta
olisi voitu saada viela laajemmin vastauksia tutkimusongelmaan, mikali siina
olisi kysytty muun muassa sita, suosiiko kuluttaja enemman kuva- vai vide-
osisaltéa. Lisaksi osa kysymyksista, kuten se, onko kuva vai teksti merkitta-
vampi, olisi voitu kysya erikseen seka Instagramin etta Facebookin kannalta,
koska ne ovat kuitenkin kanavina keskenaan hyvin erilaiset. Kyselyssa olisi
my0s voitu erikseen huomioida tarinoihin ja Reelseihin tuotettava sisalto tai
vaihtoehtoisesti selvitys olisi voitu rajata koskemaan ainoastaan syotteeseen
julkaistavaa sisaltoa. Kyselylomake esitettiin kuitenkin toimeksiantajalle ennen

sen julkaisua, joten siina kysyttiin toimeksiantajan olennaiseksi kokemia asioita.
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7 Paatanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada toimeksiantajalle, markkinointitoimisto Pri-
magq Group Oy:lle vastaus siihen, millaista sisaltoa tulisi tuottaa yritysten sosiaa-
lisen median tileihin, kun halutaan vedota kuluttajiin. Toimeksiantaja haluaa laa-
jentaa toimintaansa entista enemman B2C-alan yrityksiin, joten toimeksianto

opinnaytetyolle syntyi tasta tarpeesta.

Opinnaytety0 toteutettiin tutkimustyyppisena kvantitatiivisella menetelmalla. Ai-
neistonkeruuta varten luotiin verkkokysely Google Formsissa ja kyselya jaettiin
sosiaalisessa mediassa. Viitekehyksessa kasiteltiin kuluttajakayttaytymista, so-
siaalista mediaa ja digitaalista markkinointiviestintaa. Kyselylomake luotiin viite-
kehyksen pohjalta ja viitekehyksessa luotiin vahva pohja tulosten esittelya ja

ymmartamista varten.

Kuten jo aikaisemmin on todettu, olisi kyselylomakkeen jakaminen voitu suorit-
taa eri tavoin. Kyselyyn vastaajia ei voida valita, mutta se, etta kysely jaettiin
Facebookin Naistenhuone-ryhmassa, aiheutti tuloksissa sen, etta lahes kaikki
vastaajat olivat naisia. Alkuperainen tavoite siita, etta vastauksia saataisiin kai-
kilta sukupuolilta ja ikaluokilta ei siis tayttynyt. Valittu kvantitatiivinen tutkimus-
menetelma ja verkkokyselyn valinta aineistonkeruumenetelmaksi oli kuitenkin

taman opinnaytetyon kannalta hyva valinta.

Opinnaytetyon tulosten voidaan katsoa kertovan suuntaa antavasti, millaista si-
saltoa sosiaaliseen mediaan tulisi luoda, kun halutaan vedota 18-35-vuotiaisiin
naisiin. Sisallon tulisi olla visuaalisesti miellyttavaa, helposti lahestyttavaa ja sen
tulisi antaa selkeaa hyotya kuluttajalle muun muassa vinkkien muodossa. Sosi-
aalisessa mediassa tulee olla aktiivinen ja julkaisuja tulee jakaa systemaatti-
sesti, julkaisematta kuitenkaan liikaa — sopiva paivitystahti on noin 1-2 kertaa
viikossa. Toimeksiantaja voi myds perustella potentiaalisille asiakkailleen sita,
etta sosiaalisessa mediassa kannattaa olla muun muassa siksi, etta sosiaalisen

median koetaan vaikuttavan ostopaatokseen.
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Sosiaalisen median trendit ja kanavien tarjoamat ominaisuudet muuttuvat jatku-
vasti — niihin tuli paljon muutoksia myds taman opinnaytetydprosessin aikana.
Vastaavan selvityksen tekeminen on siis jatkossa my0s olennaista. Jatkotutki-
muksena voitaisiin syventya entista tarkemmin tiettyyn sosiaalisen median ka-
navaan toteutettavaan sisaltoon. Tutkimustyyppisen opinnaytetyon voisi esimer-
kiksi tehda koskemaan kanavista ainoastaan Instagramia ja kyselylomakkeen
avulla selvittaa tarkemmin, millaiset julkaisut, tarinat ja Reelsit vetoavat kulutta-

jiin.
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Kyselylomake

Yritykset sosiaalisessa mediassa — minkalainen

sisalto kuluttajia kiinnostaa?

Moikka! Opiskelen Metropolia Ammattikorkeakoulussa tradenomiksi ja opinndytetyGssani teen selvityksen
markkinointitoimisto Primagille siitd, minkalainen sisilto kuluttajia kiinnostaa yritysten sosiaalisen median
tileilla.

Instagramiin ja Facebookiin. Kyselyn vastaaminen vie aikaa n. viisi minuuttia ja kaikkiin kysymylksiin ei ole pakko
vastata.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Primagin Someassari-asiakkaiden tuotteista koottu pieni yllatyspaketti
(sisdltdd esim herkkuja ja muuta pientd). Koska vastaukset halutaan pitdé tdysin anonyymind, voi arvontaan
osallistua tayttdmall3 tietonsa t33lla:

https://forms.gle/rGrtjicCDijg7KUPS

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista ja vastaukset ovat tdysin anonyymejd. Vastaukset havitetdan
opinndytetydn valmistuttua.

Valmis opinndytetyd tulee luettavaksi Theseus-tietokantaan.

Kiitos vastauksesta! @@

1. Sukupuoli

Nainen

Mies

Muu/en halua vastata
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2.1ké*
18-25
26—35
36—45
46—-55
56—65

65+

3. Minka alan yrityksia seuraat somessa? (Voit valita useamman)

Ravintola

Muoti

Kauneus

Urheilu/liikunta/hyvinvointi

Kulttuuri ja taide

Elintarvike {esim. virvoitusjuomat ja herkut)
Asuminen ja sisustus

Kasvit ja puutarha
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4. Minkalainen sisaltd sinua kiinnostaa yrityksen sometililla? (Voit valita usearmman)
Vinkit
Asiantuntijatekstit
Huumorisisalto
Nippelitieto/faktat
Yrityksen arvot
Yrityksen historia/tarina
HenkilGston esittely
Tuotteiden/palveluiden esittely
Miellyttava visuaalisuus

Behind the scenes -materiaali (esim. henkildstdn tydpdiva)

5. Vaittama: Hyvannakdiset ja laadukkaat kuvat ovat mielestani tarkeitd sosiaalisen median julkaisuissa

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mieltd

6. Vaittama: Mielenkiintoinen teksti on mielestani tarkeaa sosiaalisen median julkaisuissa

Téysin eri mieltd
Jokseenkin eri mieltad
Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd
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7. Kumpi on mielestasi tarkeampi somepostauksessa, kuva vai teksti?

Kuva

Teksti

8. Emojien merkitys sometekstin kiinnostavuudessa - valitse, kumpaa naista teksteista jaisit
todennakdisemmin lukemaani:

Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa. gliValokuvien jakaminen somessa on yleisemp&a kuin koskaan...

Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa. Valokuvien jakaminen somessa on yleisempéda kuin koskaan ai...

9. Missa muodossa selaat mieluiten sisaltoa Instagramissa? (Valitse yksi)

Sydtteessd (Feed)
Tarinoissa
Reels

IGTV

10. Missé muodossa selaat mieluiten siséltoa Facebookissa? (Valitse yksi)

Sydtteessd (Feed)

Tarinoissa

11. Vaittama: Sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatokseeni huomattavasti (esimerkiksi siihen, minka
brandin tuotteen valitsen)

Téysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta

Téysin samaa mieltd
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12. Tekstityyleja on useita erilaisia, minkalainen vetoaa sinuun eniten yrityksen somessa? (Valitse yksi)

Rento ja tuttavallinen, jopa puhekielinen
Virallinen, muodollinen ja asiallinen
Neutraali ja selked

Tarinallinen ja tunteisiin vetoava

Humoristinen ja hieman sdrmikas

13. Oletko ostanut tuotteita sellaisilta yrityksilta, joita seuraat somessa?
Kylld
En

En osaa‘halua sanca

14. Mista ldydat kiinnostavia yritystileja? (Voit valita useamman)

Oman verkostoni kautta (kuten ystaviat ja tuttavat)

Hashtagien kautta

Sijaintimerkinndilld

Instagramin tutki-osiosta

Yrityksen omien kehoitusten/ohjausten kautta (esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta)
Arvontojen ja kilpailujen kautta

Sponsoroiduista mainoksista

Vaikuttajien kautta



15. Mika on mielestasi sopiva paivitystahti yrityksen somessa?

Harvoin, vihemman kuin kerran viilkossa

Moin 1-2 kertaa viikossa

Noin 3—4 kertaa viikossa

5 kertaa viikossa tai enemmaén

16. Saako arvonnat tai kilpailut sinut seuraamaan yritysta?

Eivat saa

Saa, jos palkinto on tarpeeksi hyva

Saa, mutta lopetan seuraamisen heti arvonnan paatyttya

Saa ja joskus saatan jopa jadda seuraajaksi
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Kyselylomakkeen jako sosiaalisessa mediassa

15.03

" Wi Naistenhuone
< Mgy i
Y&  Lotta Vilén - 10.11.2021 - (&

Moikka kaikki!

Kirjotan mun opinnaytetyota siita, minkalainen sisalto
kuluttajia kiinnostaa yritysten sosiaalisessa mediassa.

Jos siis oot yli 18 vuotias ja kaytat somea (Instagram ja
Facebook) suht. aktiivisesti, ois ihanaa, jos kerkeisit kayda
vastaamassa mun opparikyselyyn. =~ Vastaaminen vie
aikaa vaan n. viisi minuuttia!

Kiitos jo etukateen kaikille vastaajille! @

docs.google.com
Yritykset sosiaalisessa mediassa —
minkalainen sisalto kuluttajia kiinnostaa?

o5 Tykkaa (D Kommentoi

i®® Sara Vilen ja 45 muuta
Kaikki kommentit v

Nayta aiemmat kommentit...

Emilia Nurmela
Vastattueds

22 vko Vastaa
Paula Lila Virrankoski
Kommentoi...
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PRIMAQ
Julkaisut

Mainosta julkaisua

Qv W

@M anuwiio ja 49 muuta tykkaavat

primagq Vastaa opinnaytetyokyselyyn siitd, minkalainen
sisalto sinua kiinnostaa yritysten sometileilld —samalla autat
meita tuottamaan sellaista sisaltoa, jota haluat nahda!

Kiitos jo etukateen kaikista vastauksista, linkki kyselyyn
I6ytyy meidan biosta! o~

Nayta 1 kommentti

15. marraskuuta 2021

@ Q ® © O




Teen mun opparia siiti,
minkilainen sisiltd
kuluttajia kiinnostaa
yritysten sometileilla.

Olis ihanaa, jos kerkeisit
kiydi vastaamassa tdhdn
kyselyyn. @ (tdysin
anonyymi)
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