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The purpose of this Thesis was to find out where in social media channels
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1 Johdanto

Sain opinnaytetyoni toimeksiannon seka aiheen Osuuskauppa Suur-Savon mar-
ket linjajohtajalta. Osuuskauppa Suur-Savo toimii Etela-Savon alueella 12:ssa eri
kunnassa. Sen omistaa yli 68 000 asiakasomistajaa. Yli 76 % talouksista Osuus-
kauppa Suur-Savon toimialueella on asiakasomistajatalouksia. Osuuskaupan
palveluihin kuuluvat paivittais- ja erikoistavarakauppa kampaamopalveluineen,
likennemyymala- ja polttonestetoiminta, autokauppa seka matkailu- ja ravitse-
musala. Lisaksi Osuuskauppa Suur-Savo tarjoaa omistajilleen pankkipalveluita
ja osuuskaupan oman leipomon palveluita. (S-kanava 2017.) Opinnaytetyoni toi-
meksiannon tavoitteena on erityisesti Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavara-

kaupan some-nakyvyyden selvittaminen.
1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tausta ja rajaus

Opinnaytetyoni tavoitteena on tutkia, kuinka 16-25-vuotiaat nuoret I0ytavat
Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisen median kanavista
talla hetkella. Tavoite on selvittaa, mita kanavia nuoret kayttavat ja ovatko he
havainneet Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisen me-
dian markkinointia omissa kanavissaan. Tavoitteena on myos ohjata markkinoin-

tia oikeisiin kanaviin ja taten vastata asiakkaiden tarpeisiin paremmin.

Markkinointi digitaalisessa ymparistossa on kokenut lahivuosina muutoksia.
Markkinointiviestintd on muuttunut yksisuuntaisesta viestinnasta kaksisuun-
taiseksi. Enaa yrityksen mainonta ei toimi niin, etta laitetaan nayttava mainos net-
tisivuille ja toivotaan, etta asiakas ottaa yhteytta. Asiakkaiden ja yritysten valiin
taytyy muodostaa keskustelua ja mahdollisuuksia kommentointiin ja kommuni-
kointiin. Tama tuottaa nykyisille yrityksille paljonkin haasteita siina, etta kestetaan
markkinoiden perassa ja pystytdan vastaamaan asiakkaiden toiveisiin parhain
mahdollisin tavoin. Moni yritys onkin jo oivaltanut live-chattien merkityksen,
some-kanavissa (some = sosiaalinen media) asiakkaan auttamisen, blogien ja

videoblogien hyddyntamisen ja muun some-sisaltomarkkinoinnin tuomat edut.

Kilpailukentassa menestyminen edellyttaa yritykselta kykya havaita markkinoi-
den tulevia muutoksia seka uusia tulevia teknologioita. (Teece et al., 1997.) Mark-

kinoinnin murros kilpailukentassa on hyvin ajankohtainen seka laaja aihealueena.



Laajuuden vuoksi opinnaytetyon aihealueeksi on rajattu sosiaalisen median toi-

mivuus Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinoinnissa.
1.2 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Tutkimuksessa kaytetaan teoriakirjallisuutta sosiaalisesta mediasta, vahittais-
kaupasta ja markkinoinnista. Lisaksi suoritetaan havainnointitutkimusta muiden

paivittaistavaratoimijoiden sosiaalisen median kaytosta markkinoinnin valineena.

Tutkimusta varten tehdaan 10 haastattelututkimusta 16-25-vuotiaille nuorille.
Haastateltujen henkildiden asuinpaikkakunta on Osuuskauppa Suur-Savon toi-
mialueella. Haastattelut tehdaan suullisesti, tehden samalla koneellisia muistiin-
panoja. Jokaista haastateltavaa varten aikaa noin puoli tuntia. Haastatteluiden
tarkoituksena on selvittaa, mita kanavia kohderyhma kayttaa, mitka kanavat ovat
talla hetkella trendikkaita, kuinka paljon kohderyhma kayttaa sosiaalista mediaa
ja miten some-markkinointi vaikuttaa haastateltujen ostopaikkansa valintaan. Li-
saksi haastattelussa selvitetaan, missa kanavissa ja miten kohderyhma toivoisi
Osuuskauppa Suur-Savon nakyvan tulevaisuudessa. Haastattelu tehdaan myos
Osuuskauppa Suur-Savon markkinointipaallikkd Marja-Leena Koukoselle, tarkoi-
tuksena selvittaa mita markkinointikanavia Osuuskauppa Suur-Savo kayttaa talla

hetkella ja mita kanavia on kokeiltu jatkamatta toimintaa.

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelmana on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Valitsin laadullisen tutkimusmenetelman, koska koin saavani kohderyhmalta laa-
joja ja yksityiskohtaisia vastauksia. Haastattelun tuloksia peilasin teoriapohjaan

seka havaintoihini muiden paivittaistavarakaupan toimijoiden toimintamalleista.
1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyoni alussa kasitellaan sosiaalisen median, vahittaistavarakaupan ja
sisaltomarkkinoinnin teoriaa. Luvussa 2 kerrotaan paivittaistavarakaupasta
Osuuskauppa Suur-Savossa. Lukijalle avataan tarkemmin kasitetta "paivittaista-
varakauppa” ja kerrotaan mita se pitaa sisallaan. Luvussa kaydaan lapi myos
Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinoinnin taman hetkista
tilannetta, pohditaan mahdollisia trendikehityksia ja kerrotaan paivittaistavara-

kaupan mahdollisuuksista digitaalisen markkinoinnin osalta. Lukuun tuo lisaarvoa



Osuuskauppa Suur-Savon markkinointipaallikkd Marja-Leena Koukosen haastat-
telusta saadut vastaukset. Han kertoo osuuskaupan sosiaalisesta mediasta, sen
tuomista mahdollisuuksista ja haasteista. Luvussa 3 perehdytaan nykypaivan
sosiaalisen median tyokaluihin ja itse sosiaaliseen mediaan pintapuolisesti. Nel-
jannessa luvussa kaydaan lapi markkinoinnin teoriaa ja otetaan huomioon mark-
kinoinnin muutokset lahivuosina. Luvussa kasitellddn myods blogiymparistéa ja
kerrotaan luovuuden merkityksesta. Teorian jalkeen, viidennessa luvussa, kerro-
taan haastateltavien valintaperusteista ja siirrytaan analysoimaan haastatteluja.
Analysoinnin jalkeen peilataan haastattelujen tuloksia omiin havaintoihini. Ha-
vainnoissa on otettu huomioon muut kilpailevat kaupparyhmittymat seka erilliset
paivittaistavarakaupan tuotemerkit. Kuudennessa luvussa ynnataan tutkimuksen
tulokset ja seitsemannessa luvussa tehdaan tutkimuksesta yhteenveto, oma poh-
dinta ja jatkotutkimusehdotukset.

2 Paivittaistavarakauppa Osuuskauppa Suur-Savossa
2.1 Paivittaistavarakauppa

Paéivittaistavarakauppa on elintarvikkeiden, juomien, tupakan sekd muiden péivit-
téin kaytettdvien hybédykkeiden kuten pehmopapereiden, kosmetiikkatuotteiden
Ja pesuaineiden véhittdiskauppaa. Péivittdistavarakaupan myymélétyyppejéa ovat
supermarketit, valintamyyméléat, Idhikaupat, kyldkaupat, kioskit ja elintarvikkeiden
erikoiskaupat sekd hypermarketit ja tavaratalot. (Santasalo & Koskela, 2015, 62.)

Paivittaistavarakauppa Ry (2011) on kuvaillut paivittaistavarakaupan marketmyy-
malaksi, jossa asiakas toimii yleensa itsepalvelun tavoin, keraten itse omat os-
toksensa. Myymala sisaltéa suurimman osan paivittaistavaravalikoimaa. (PTY
2011.) Laki N: o 945 (2009) maarittaa paivittaistavarakaupan sen perusteella,
etta kaupan kokonaismyynnista suurin osa on elintarvikkeiden myyntituottoja.
Paivittaistavarat ovat myos elintarvikkeiden ohella ostettavia saman myymalan
tuotteita, joita kotitaloudet kayttavat miltei paivittain (Heinimaki 2006, 278). Suo-

malainen paivittaistavarakauppa on taman lisaksi vahvasti ketjuuntunutta.

Kolme suurinta ryhmittymaa, S-Ryhma, K-Ryhma ja Suomen Lahikauppa Oy
ovat ottaneet haltuunsa melkein 90 % Suomen paivittaistavarakaupan vahittais-
kaupan markkinoista (PTY 2011). Paivittaistavarakaupat hoitavat hankinnan ja

logistiikan keskitetysti. Eteenkin S-ryhmalle ketjuuntuminen on yhtiomuotonsakin



vuoksi ollut luontaista. Ketjuuntumista voidaankin pitaa S-ryhman yhtena menes-
tystekijana. S-ryhma on hyodyntanyt tiivista ketjutoimintaa, ketjun kautta tullutta
tarkkaa ohjausta ja harkiten valittuja ketjukonsepteja saavuttaakseen nykyisen
asemansa. (Santasalo & Koskela, 2015.)

2.2 Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinoinnin
trendit

Tutkimuksessa haastateltiin [&htotietoja varten Osuuskauppa Suur-Savon mark-
kinointipaallikko Marja-Leena Koukosta. Haastattelun avulla saatiin tietoa osuus-
kaupan nykytilanteesta. Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan mark-
kinointi on toteutettu perinteisemmin Osuuskauppa Suur-Savon eri yksikdiden
verkkosivuilla ja lehtimainonnan avulla. Lisaksi on kaytetty aanimainontaa ristiin
eri yksikOissa, eli esimerkiksi Prismassa on mainostettu Sokoksen tuotteita ja
painvastoin. Printtimainontaa on tehty Sinun etusi lehteen, jonka lisaksi ollaan
hyddynnetty alueittaista TV-mainontaa ja S-mobiilissa tehtavia vaihtuvia tarjouk-
sia. Sosiaalisen median markkinointiin on myos lahdetty Osuuskauppa Suur-Sa-
von omilla Facebook sivuilla, toimipaikkakohtaisilla Facebook-sivuilla seka Kaup-
pakeskus Stellan Instagram-sivulla.

Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinoinnin puitteissa ol-
laan myOds menossa eteenpain. Facebook-markkinointia pyritaan kehittdmaan
entisestaan, liikkuvaa kuvaa markkinoinnissa tullaan kayttamaan yha enemman
markkinoinnin trendien myo6ta. Markkinoinnissa tullaan ottamaan huomioon myos
tulevaisuudessa tekoaly ja chatbotit. Esimerkiksi Facebook M ja WhatsApp tule-
vat tarjoamaan bottipohjaisia eli tekoalylla ohjattuja palveluita asiakasyritysten
kayttoon ja nain yritykset tulevat paasemaan ensi kertaa kunnolla sisaan myos
kaksisuuntaiseen markkinointiviestintaan ja pikaviestimiin. Trendina voidaan
my0s pitaa tuotettavan materiaalin laatua. Yha useampi organisaatio on lahtenyt
mukaan sosiaalisen median markkinointiin ja tatad myota tulee myos erottua Kil-
pailijoista laadullisesti tai muuten ei kesta kilpailussa mukana. Jokainen organi-
saatio pyrkii tuomaan yrityksen sisallon kautta asiakkailleen viihteellisyytta ja hel-
posti lahestyttavyytta.



Marja-Leena Koukonen kertoo, etta osuuskauppatasolla Osuuskauppa Suur-
Savo on vasta alkuvaiheessa sosiaalisen median markkinoinnin suhteen ja osaa-
mista talla osa-alueella tulisi kehittaa. Tarkeaa olisikin saada kaikki Osuuskauppa
Suur-Savon organisaatiotasot ymmartamaan sosiaalisen median markkinointi ja

sen tarjoamat mahdollisuudet.

2.3 Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalinen media,
sen haasteet ja mahdollisuudet

Marja-Leena Koukonen kertoo, ettda Osuuskauppa Suur-Savo on tehnyt paivit-
taistavarakaupan some-markkinoinnissa tahan mennessa perinteisempaa mark-
kinointia, kuten kilpailuja, joilla on haettu Facebook-sivuille tykkaajia ja seuraajia.
Jotta kehittyneempia kokeiluja ja uusia sosiaalisen median suuntauksia voitaisiin
tehda, esimiesten osaamistasoa tulisi kehittda sosiaalisen median koulutuksien
avulla ja yksikdiden some-toiminnan aktiivisuudesta tulisi huolehtia tarkemmin.
Tahan linjaukseen tarvittaisiin erityista sitoutumista sosiaalisen median markki-
nointiin ja etenkin ymmarrysta sen tarkeasta merkityksesta nykypaivan nopeasti

vaihtuvassa markkinatilanteessa.

Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinointi sosiaalisessa
mediassa antaa paljon mahdollisuuksia tavoittaa nuorempaakin asiakaskuntaa,
mutta sen mukana tulee myos haasteita. Marja-Leena Koukosen mukaan sosi-
aalisesta mediasta saatava data on Osuuskauppa Suur-Savolle arvokasta ja sen
avulla pystytadn kohdentamaan markkinointia aiempaa tarkemmin. Datan avulla
markkinointimateriaalia pystytaan tuottamaan juuri sinne, missa silla on tarve, ja
materiaalin sisaltdé muotoutuu taman mukaan. Han nosti myos esille sosiaalisen
median ja henkilokohtaisen suosittelun merkityksen ja hanen mukaansa Osuus-
kauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisen median markkinoinnille

talla tulee olemaan yha suurempi merkitystulevaisuudessa.

Olen samaa mieltd Koukosen kanssa. Sosiaalisen median kanavat antavat
osuuskaupalle hyvat mahdollisuudet tavoittaa nuorikin asiakas entista paremmin.
Sosiaalisesta mediasta saatu data kertoo organisaatiolle, minne sen tulisi koh-
distaa markkinointia, jotta saavutetaan maksimaalinen hyoty. Yha useammin it-

sekin naen sosiaalisessa mediassa, kuinka kaveri on tykannyt jostain tuotteesta



tai kehunut jonkun organisaation hanelle tarjoamaa palveluaan. Tassa osuuskau-
palla on minustakin selkea mahdollisuus, kun puhutaan henkilokohtaisesta suo-
sittelusta.

Koukosen mukaan osuuskaupan paivittdistavarakaupalla sosiaalisessa medi-
assa on paljon mahdollisuuksia, mutta sen mukana tulee myos haasteita. Hanen
mukaansa sosiaalisesta mediasta saadun datan roolin omaksuminen seka sen
maksimaalinen hyddyntaminen ovat vield haasteita. Myds mahdolliset valeuuti-
set, valehtelu ja foorumeilla toisia ihmisia provosoivat henkilot ovat haasteita, jot-
tei naista koidu haittaa paivittaistavarakaupan markkinoinnille sosiaalisen median
kanavissa. Haasteita tuottaa myds tuotettu materiaali ja sen laatu. Osuuskauppa
Suur-Savon paivittaistavarakauppa jakautuu useisiin yksikoihin, joten materiaalin
tulee olla laadukasta ja kaikkiin yksikdihin soveltuvaa, yhdenmukaista.

Sosiaalisen median data on uutta monelle organisaatiolle. Elamme siina markki-
noinnin murroksessa, jossa tata opetellaan vasta kayttamaan oikein. Onkin ym-
marrettavaa, etta Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinoin-
nille tama on viela haaste. Olen itse tormannyt monesti sosiaalisessa mediassa
ihmisiin, jotka pyrkivat tarkoituksen mukaisesti herattamaan muissa yhteison ih-
misissa tunteita ja taman avulla provosoimaan muita ihmisia osallistumatta itse
aktiivisesti keskusteluun. Tama on viela haasteena monelle muullekin kauppa-
ryhmittymalle ja heidan sosiaalisen median sivustoille. Haasteen siita tekee ky-
seisen provosoinnin erottaminen muusta viestinnasta ja sen suodattaminen pois

tyylikkaalla ja asiallisella tavalla loukkaamatta ketaan asiakasta.

Osuuskauppa Suur-Savo on myos pohtinut niin sanottua 24/7-sosiaalisen me-
dian palvelua. Marja-Leena kokee taman seka mahdollisuudeksi, ettd haasteeksi.
Kyseinen palvelu vaatisi osuuskaupalta paljon resursseja. Haasteina voidaan pi-
taa niin ajallisia resursseja kuin osaamisresurssejakin. Talla hetkella markkinoilla
on 24/7-somepalvelua muutamilla kaupparyhmittymilla, joten osuuskauppakin on

pohtinut palvelua pysyakseen ajan hermoilla.

Marja-Leena Koukonen nakee mahdollisuudet ja haasteet hyvin samoin silmin
kuin itse naen. Talla hetkella osuuskaupan paivittaistavarakaupan sosiaalisen

median markkinointi on alkutaipaleella ja selkeasti kehittymassa.

1N



3 Sosiaalisen median nykyajan tyokalut

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on esim. jokin julkinen sivu/sivusto/applikaatio, joka on vai-
vatta yleison saatavilla. Yleisolla on siis mahdollisuus lukea sisaltoa sivustolta ja
osallistua sivuston luomiseen yhdessa muun yleison kanssa. Sivusto sisaltaa it-
sessaan jo tietoa, mista lukija voi hyotya. Lukijalle on annettava mahdollisuus
tuottaa lisdarvoa osallistumalla sivustolla kaytavaan keskusteluun, jotta sisallosta
tulee sosiaalista. Sosiaalisessa mediassa joko tuotetaan omaa sisaltoa tai kom-
mentoidaan muiden tuottamaa sisaltda. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vies-
tinta tekee siita siis sosiaalista. Sosiaalisen median peruselementtina voidaan pi-
taa sisaltoa, silla ilman sisaltda ei ole sosiaalista mediaa. Sisaltd tuotetaan yh-
dessa yhteison avulla. Yhteiso tuottaa tietoa juuri siita aiheesta, mista heilla on
ollut keskustelua ja keskustelun avulla luodaan lisaarvoa aiheelle. Sosiaalinen
media on osallistamista ja osallistumista. (Korpi 2010, 6-11.)

Sosiaalinen media on siis osallistamista ja taman myota tulee tutuksi termi sosi-
aalinen tuotanto eli englanniksi social production. Sosiaalinen tuotanto on kasit-
teena yksinkertainen. Talla tarkoitetaan sita, etta sisallon tuotanto tapahtuu ta-
man sivuston yhteisoiden ja kayttajien avulla. Organisaation alla olevat henkil6t
voivat tuottaa materiaalia hyvin edullisesti sosiaaliseen mediaan ja talla tavoin
markkinoida omaa organisaatiotaan. (Carr 2008, 137.) Julkaisuiden ja materiaa-
lin tuotanto on helpottunut selkeasti markkinoille tulleiden applikaatioiden ja pal-
veluiden vuoksi. Kyseisilla tyokaluilla jokainen voi tuottaa sisaltoa sosiaaliseen
mediaan ja talla tavoin kuluttajasta tehdaan tuottaja. (Anderson 2007, 63.)

3.2 Facebook, YouTube, Instagram ja Snapchat

Facebook inc. on yhtid, joka omistaa koko Facebook-palvelun. Facebook on pal-
veluna luokiteltu mainosrahoitteiseksi. Tuolloin organisaatiot voivat luoda valitse-
milleen kayttajille kohdennettua markkinointia. Facebook on todennakoisesti
Suomessakin tunnetuin sosiaalisen median palvelu ja Suomeen kyseinen palvelu
saapui suomennoksen jalkeen vuonna 2008. Facebook mahdollistaa kayttajan
eli profiilin luomisen niin yksityishenkilGille kuin yrityksillekin. Yrityksilla sivustot

toimivat markkinointikaytossa seka viestintakanavina.
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Facebook on yritykselle hyva lisanakyvyyden ja kaksisuuntaisen markkinoinnin
palvelu, missa organisaatio voi toimia nykypaivan markkinoinnin mukaisesti.
Markkinointi Facebookissa onnistuu myds ilman rahallista organisaation panos-
tusta, mutta lisanakyvyyden saaminen pienella sijoituksella on kokeilemisen ar-
voista. Facebookin paatulonlahde ovat palvelun sisalle myytavat markkinointi-
mahdollisuudet. Facebookissa organisaatio voi ostaa palveluita, joissa organi-
saation mainos voidaan sijoittaa sivuston omille mainospaikoille. Facebook tar-
joaa myos kohdennettua mainontaa. Tama tarkoittaa sita, ettd organisaatio voi
paattad usean eri parametrin avulla millaiselle kohdeyleisodlle heidan markkinoin-
tinsa nakyy. Parametreina hyddynnetaan muun muassa kayttajan sukupuolta,
asuinpaikkaa ja ikaa. Kohdennetun mainonnan avulla organisaatio tavoittaa mah-
dollisia tulevia asiakkaita, jotka eivat ole viela tykanneet yrityksen Facebook-si-
vuista. (Vaughn 2013; P6nka 2013.)

YouTube on Googlen omistuksessa oleva, videoiden julkaisuun kehitetty sosiaa-
lisen median palvelu. Nykyaan se onkin yksi suosituimmista sosiaalisen median
tyokaluista. YouTube on myos markkinoijalle hyva tyokalu, silla he ovat kehitta-
neet YouTubeen erilaisia mainostuotteita. (YouTube 2017.)

Mainostuotteina toimii videomainosmuodot TrueView In-Stream —mainos,
TrueView Video Discovery —mainos ja puskurimainos. Videomainokset nakyvat
videokumppaneiden sivustoilla ja kaikkialla Display-verkoston sovelluksissa,
vaikka mainosmateriaalin taytyykin olla itse YouTubessa. Mainosmuodosta ja
asetuksista riippuen materiaali saadaan nakymaan niin tietokoneilla kuin mobiili-
laitteilla. TrueView-mainosmuodossa markkinoija maksaa ainoastaan niista ker-
roista, kun asiakas on nahnyt mainoksen. Laskutus tapahtuu siten, ettd sinua
veloitetaan, kun asiakas on katsonut videotasi tai ollut videon elementtien kanssa
tekemisissa. Kyseisia TrueView-mainoksia on siis kahdenlaisia: In-Stream- ja

Discovery-mainoksia. (YouTube 2017.)

In-Stream—mainoksia kaytetaan, kun asiakas haluaa mainostaa ennen muita vi-
deoita YouTubessa ja muualla Display—verkostossa. Mainos nakyy ennen muita
videoita, niiden aikana tai muiden videoiden jalkeen. Katsoja katsoo mainosta
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vahintaan viisi sekuntia, jonka jalkeen hanella on oikeus ohittaa mainos. Markki-
noijaa veloitetaan, mikali katsoja on katsonut videota yli 30 sekuntia tai sen ko-
konaiskeston ajan, jos videon kesto on alle 30 sekuntia. (YouTube 2017.)

Toinen videomainosmuoto on Video Discovery —mainokset. Se tunnettiin aikai-
semmin nimella "In-Display”-mainokset. Tatd mainosmuotoa kannattaa kayttaa
paikoissa, joissa katsoja voi huomata videon. Video voidaan sijoittaa muiden ai-
heeseen liittyvien YouTube videoiden viereen osaksi hakutuloksia tai se voidaan
laittaa YouTube mobiilisivuston etusivulle hyvin esille. Mainoksen houkuttavuus
perustuu mainoksen pikkukuvaan ja lyhyeen esittelytekstiin. Nain asiakas kiin-
nostuu mainoksesta, klikkaa sen auki ja katsoo mainosvideon. Video Discovery
—mainoksesta markkinoija maksaa ainoastaan silloin, kun asiakas on klikannut

videon auki ja katsonut sen. (YouTube 2017.)

Kolmantena YouTube videomainosmuotona ovat puskurimainokset. Ne ovat ly-
hyita videomainoksia, joiden tarkoituksen on tavoittaa lisaa asiakaskuntaa ja
tuoda tietoa asiakkaille mainostavan yrityksen brandista. Puskurimainosta kayte-
taan silloin, kun markkinoija haluaa tavoittaa paljon katsojia lyhyella mutta napa-
kalla mainoksella. Mainos ei voikaan olla kuin kuusi sekuntia pitka ja video nay-
tetdan ennen alkavaa videota. Tassa tapauksessa asiakas ei voi ohittaa mai-
nosta. Puskurimainonnan hinta koostuu nayttokerroista, jotka voidaan valita 1000
katselukerran valein. (YouTube 2017.)

Instagram on tdman paivan hitti somekanavien joukossa. Se poikkeaa muista so-
mekanavista, mutta sen kautta voidaan olla myos yhteydessa muihin someka-
naviin. Instagramissa on tarkoitus jakaa kuvia ja videoita. Instagram on melko
nuori keksinto, silla se on toiminut vasta vuodesta 2010 Iahtien, mutta sen suosio
on sitakin suurempi. Instagramissa on yli 600 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa,
joista ainakin puolet selaavat kanavaa paivittain. (Kuulu 2014; Instagram 2017.)
Forrester (2014) on tutkinut, etta Instagramin kayttajat ovat paljon sitoutuvaisem-
pia eri brandien julkaisuihin. Tutkimuksen mukaan he sitoutuvat 58 kertaa parem-
min, kuin Facebookissa ja jopa 120 kertaa paremmin kuin Twitterissa.
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Muita kayttajia voidaan seurata Instagramissa luomalla sinne oma profiili. Vas-
taavasti muut kayttajat voivat taman jalkeen seurata organisaation profiilia. In-
stagramissa on mahdollisuus jakaa kuvia ja videoita yksityisesti, jolloin ne naky-
vat vain organisaatiota seuranneille kayttgjille, mutta on myos mahdollista laittaa
profiili julkisesti, jolloin kaikki voivat kayda katsomassa organisaation luomaa si-
saltoéa. Instagramissa omaa sisaltoa merkataan hashtagien avulla eli niin sano-
tuilla avainsanoilla, jotka varmistavat sen, etta kuva tai video nakyy myds niille

kayttajille, jotka eivat seuraa organisaatiota. (Kuulu 2014.)

Snapchat on kuvien ja videoiden jakamiseen luotu sovellus. Applikaatio on jul-
kaistu vuonna 2011. Sovellus on taysin uniikki sosiaalisen median sovellus,
koska jokainen kuva ja video nakyvat vain tietyn aikaa toisille kayttajille, kunnes
ne katoavat taysin. Julkaisuista voi kuitenkin ottaa nayttokuvan ja tallentaa itsel-
leen, mutta tasta tulee ilmoitus vastapuolen kayttajalle. Jokaisen julkaisun eli
snapin voi myos tallentaa itselleen muistoiksi ennen niiden [&ahettamista muille
valitsemillesi kayttajille tai omaan Snapchat-tarinaan, joka pysyy nakyvissa 24-
tuntia kaikille organisaatiota seuranneille kayttajille, kunnes katoaa. Toukokuussa
2014 applikaation kayttgjat lahettivat toisilleen yli 700 miljoonaa snappia pai-
vassa. Snapchatin suuren suosion myota Facebook tarjosi Snapchatista kolme
miljardia dollaria, mutta sovelluksen omistajat kieltaytyivat myymasta sovellusta.
(Elyse Betters 2017.)

Snapchatissa on oman materiaalin tuottamisen lisaksi markkinoinnille luotu eri-
laisia markkinointituotteita. Snapchat tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden
luoda mainosvideon, joka kestaa maksimissaan 10 sekuntia. Mainokseen pysty-
taan lisaamaan personoituja elementteja organisaation materiaalin mukaan. Esi-
merkiksi yritys pystyy lisdamaan videoon oman logonsa. Snapchatissa on myos
mahdollisuus luoda personoitu sijaintitunniste. Talla tarkoitetaan sita, etta yritys
voi ostaa itselleen elementin, jonka kayttajat voivat lisata kuvaansa vierailemalla
yrityksen tiloissa/alueella. Snapchat tunnistaa sijainnin ja kayttaja voi esimerkiksi
lisata elementin, missa olisi ABC-Juvan logo, kun han on ottanut kuvan tai videon

kyseisessa myymalassa. Snapchatissa organisaatiolla on myos mahdollisuus
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luoda personoitu linssi. Linssilla tarkoitetaan kayttajan kasvot tunnistavaa omi-
naisuutta, jolla voidaan lisata kayttajalle kuvaan vaikkapa pupun korvat, erillinen
tuotemerkki tai toimipaikka ja tunnusmusiikki. (Snapchat 2017.)

4 Paivittaistavarakaupan markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi on paaasiassa yrityksesta ulospain nakyva organisaation toiminta.
Markkinoinnin perusteella mahdollisille asiakkaille muodostuu oma kuvansa or-
ganisaatiosta itsestaan ja organisaation tarjoamista tuotteista. Pelkistetysti mark-
kinointi on aina ollut organisaation mainontaa ja organisaatiossa toimivien myy-
jien tyota. Markkinointi on kuitenkin muuttunut suuresti. Tana paivana markki-
noinnilla on monta merkitysta. Organisaation sisalla tehtavaa tuotekehittelya voi-
daan pitaa markkinointina, kuten myos asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymi-
sen tutkimista. Asiakassuhteiden luominen, niista huolehtiminen ja ostovoiman
tarpeiden tyydyttaminen ovat organisaation tarkeita markkinoinnin keinoja. Erilai-
set asiakkaat ja heidan yksildlliset tarpeensa luovat tilan markkinoinnille. Nyky-
paivana asiakkaat muuttuvat, elamantavat vaihtuvat ja trendit ohjaavat markki-
nointia. Taman vuoksi organisaation tulee olla hereilla ja pysya mukana aktiivi-
sessa kilpailutilanteessa. Organisaation tulee kehittdd omaa toimintaansa koko
ajan ja hakea asiakkaiden huomiota organisaation joka paivaisella toiminnallaan.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 7, 11.)

Ennen 2000-lukua media on ollut enimmakseen yksisuuntaista ja vuorovaikutuk-
setonta, jolloin asiakas ei paassyt osallistumaan siihen ollenkaan. Silloin aikaa
vietettiin kuunnellen radiota, lukien eri aikakausilehtia ja tietysti katsoen televi-
siota. Tuolloin asiakas ei voinut itse luoda median sisaltdoa vaan se tuli ulkopuo-
lelta asiakkaan nautittavaksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 41.) Nyt markkinointi ja
mediantuotanto ovat kuitenkin murroskohdassa. Perinteinen vanha markkinointi
on syrjaytymassa yha sivummalle ja syntyy uusia rooleja niin asiakkaille kuin
markkinoijille. Tahan on suuresti vaikuttanut digitaalisuus, jota voidaankin pitaa
markkinoinnin sahkona. Voidaan kuvitella, etta sahkon avulla maailma pysyy toi-
minnassa ja samalla tavalla digitaalisuus on hoitanut markkinoinnin eloisan muo-
toutumisen ja toimimisen. Sahko on meille jokaiselle normaali asia tana paivana

ja emme pysahdy joka paiva miettimaan sitd. Samalla tavalla digitaalisuus on
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kehittynyt siten, etta siita on tullut meille jokapaivainen normaali asia. (Salmenkivi
& Nyman 2008, 59.) Nyt useimmille meista itsestaanselvyys on oma henkilokoh-
tainen tietokone, oma sahkoposti, internet ja kdnnykka. Nama valineet ovat meille
arkipaivaa. (Koskinen 2003, 27.)

Internetissa markkinoiminen on taman paivan keino, jolla organisaatio voi tavoit-
taa suuria maaria mahdollisia tulevia asiakkaitaan. Tahan organisaatiolta vaadi-
taan organisaation omia verkkosivuja, sosiaalisen median sivustoja tai jotain
muuta verkkopalvelua, jossa organisaatio voi tuoda esiin omia tuotteitaan ja tar-
jouksiaan. Internet mahdollistaa organisaation markkinointipanostuksen kohden-
tamisen juuri sinne, minne organisaatio haluaa ja missa organisaatio nékee asi-

akkaiden olevan.

Kampanjat, mainoskokeilut ja kilpailut ovat helppo ja joustava toteuttaa interne-
tissa. Eri palvelut ja mediapalvelimet antavat organisaatiolle mahdollisuuden ra-
jata kampanjan tai muun tempauksen nakyvyytta eri paikoissa. Organisaatio siis
asettaa reunaehtoja palvelimille. Esimerkkina voidaan pitdd Facebookia. Face-
bookissa organisaatio voi asettaa paivitykselle, mainokselle tai kampanjalleen
nakyvyysehtoja. Rajaus perustuu kayttajatietoihin, joiden avulla paatetaan ketka
kayttajat palvelimessa nakevat organisaation luoman paivityksen, mainoksen tai
kampanjan. (Liljeroos 2013.)

Internetissa markkinointi ja sosiaalisen median kanavat antavat paljon mahdolli-
suuksia organisaation markkinoinnille. Organisaatio pystyy hydodyntamaan palve-
luita edullisesti ja nopeasti. Puhuttaessa paivittaistavarakaupan markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa, organisaation toimintaymparistolla on tiettyja vaatimuk-

sia.

Paivittaistavarakaupan markkinointi sosiaalisen median kanavissa edellyttaa luo-
vaa toimintaa seka dynaamista toimintaymparistoa. Aaltion (2008, 9) mukaan
luovaa tyota on tuettava ja luovuudella on annettava riittavasti resursseja seka
toiminnan vapautta. Kyky ajatella avoimesti, ja asioiden katsominen eri nakokul-
mista ovat kaikki luovuustaitoja, joita voi myos opetella. Dynaamisessa ymparis-
tOssa tietoa osataan hyodyntaa ja sielld tehdaan paljon ideointia, kokeilua ja jou-

dutaan kestamaan myo0s paljon epavarmuutta. Tassa ymparistossa syntyy aitoja
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innovaatioita, jotka kumoavat my6s vanhoja toimintatapoja. (Stahle, Kylaheiko,
Sandstrom & Virkkunen 2002, 94-95.) Markkinoinnin ideointiin ja toteutukseen on
siis panostettava huomioiden mahdollisuudet luovuuteen dynaamisessa tyoym-
paristossa.

Useasti luullaan, ettd digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan edella
mainittua internetissa tapahtumaa markkinointia, mutta nain se ei kuitenkaan ole.
Digitaalinen markkinointiviestinta astui esiin, kun organisaatiot aloittivat markki-
noinnin internetissa, mobiilimediassa ja muissa vuorovaikutteisissa markkinointi-

kanavissa. (Karjaluoto 2010, 13)
4.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointiviestinta kattaa internetin lisaksi myos muita kanavia. Di-
gitaalinen markkinointi toimii parhaiten organisaation muun markkinoinnin lisana.
(Karjaluoto 2010, 13.)

Televisio, radio ja printtimedia ovat niin sanottua massamedian markkinointivies-
tintaa. Nama markkinointiviestinnan kanavat ovat hiipumassa ajan myota pois ja
naiden kanavien tilan tulee viemaan digitaaliset mediat. Digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan etuna voidaan mainita oikean kohderyhman helppo I6ytaminen ja ra-
jaaminen. Puhuttaessa digitaalisesta markkinoinnista ja markkinoinnin murrok-
sesta, digitaalinen markkinointi viestintd mahdollistaa markkinoinnin murrok-
sessa havaittavan interaktiivisuuden eli vuorovaikutteisuuden asiakkaiden ja or-
ganisaation valilla. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa siis vuoropuhelun puo-
lin ja toisin toteuttaen kaksisuuntaista markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010,
127.)

Digitaalisen markkinoinnin ymparistd on niin sanottua inbound-markkinointia.
Tama tarkoittaa sita, etta viesti asiakkaalle toimitetaan vasta silloin, kun asiakas
on ostoaikeissa. Inbound-markkinointi ottaa huomioon ostajan tarpeet, koska os-
taja on silla hetkellad itse etsimassa juuri haluamaansa tuotetta. Inbound-markki-
noinnin nykypaivan tyokaluja ovat nettisivut, eri blogit, hakukoneet ja sosiaalisen

median tuomat kanavat (Kananen 2013, 11.)
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Internetmainonta, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta ja sahkdinen suora-
markkinointi ovat hyvia esimerkkeja digitaalisesta markkinoinnista. Laajaan digi-
taaliseen ymparistoon lukeutuu myos sahkoposti, mobiilipalvelimet, organisaa-
tioiden nettisivut, eri nettisivustoilla nahtavat bannerit ja erilliset kampanjasivus-
tot. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Paivittaistavarakaupan markkinointia voidaan tana paivana kohentaa jokaisella
digitaalisen markkinoinnin kanavalla. Paivittaistavarakaupan markkinointi on
myoOs kaksisuuntaista markkinointiviestintaa ja digitaalinen markkinointiviestin-
nan ymparistd mahdollistaa sen toteuttamisen, mikali sitd osataan hyodyntaa oi-
kein ja tehokkaasti. Totta kai myos yksisuuntainen markkinointi pysyy kaksisuun-

taisen markkinointiviestinnan rinnalla.
4.2 Blogit seka mikroblogit ja sisaltomarkkinointi

Blogi (englanniksi blog) on internet-sivu, joka sisaltda bloggaajan luomaa sisaltda
ja viestintaa. Sivuston sisalto on yleensa kronologisessa jarjestyksessa, ja kirjoi-
tuksia ja muuta sisaltoa voidaan kommentoida. Tavallisten blogien lisaksi on ole-
massa mikroblogeja. Ne ovat blogeja, joiden viestin merkki- tai sanamaara on
rajoitettu.

Blogit tayttavat kaikki sosiaalisen median paapiirteet, joten ne voidaan luokitella
sosiaaliseksi mediaksi, oli kyse sitten normaalista blogista tai video-blogista. Blo-
geissa on yhteisesti luotu sisaltd ja mahdollisuus interaktiiviseen viestintaan kom-
mentoimalla. (Wright 2006, 7.)

Blogger, WordPress ja Blogspot ovat tunnetuimpia blogeja yllapitavia sivustoja.
Mikroblogien tunnetuimpien sivustojen joukkoon lukeutuu Twitter seka Jaiku.

Blogit antavat myos Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markki-
noinnille mahdollisuuden. Osuuskaupalla on mahdollisuus kehittaa videoita,
mahdollisuus kehittaa tuotteitaan, mahdollisuus saada nakyvyytta ja mahdolli-
suus toimia paremmin tiimeissa (Wright 2006, 45-52). Mahdollisuudet ovat rea-
listisia, mikali niille luodaan innovatiivinen ymparistd kehittya toteuttamiskelpoi-
siksi.
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4.3 Paivittaistavarakaupan markkinoinnin mahdollisuudet sosiaalisen

median kanavissa

Haastattelujen perusteella suurin osa nuorista oli vastannut Facebookin olevan
talld hetkella Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinoinnille
se jarkevin kanava. Facebookissa organisaatio tavoittaisi helpoiten suuren maa-
ran asiakkaita sen suosion vuoksi. Haastateltavat kokivat, ettd Facebookissa or-
ganisaation on helpoin luoda materiaalia ja muokata sita tarpeidensa mukaan.
Nuori henkilo saa suosituksia toisilta kavereiltaan jopa ilman organisaation sivus-
tojen seuraamista. Haastateltavat olivat myds sita mielta, etta Instagram on oikea
kanava, jota osuuskaupan tulisi hydédyntdd enemman tulevaisuudessa. He koki-
vat, etta Instagram olisi osuuskaupalle kanava markkinoida enemman arkisempia
asioita ja pitaa asiakas lahempana organisaatiota. Nuoret kokisivat, ettd osuus-
kauppa ajattelee myds heidan tarpeitaan. Instagramin arkisemmat julkaisut saat-
taisivat myos rohkaista nuorta asiakasta hakeutumaan Osuuskauppa Suur-Sa-
volle toihin paivittaistavarakauppapuolen yksikkoon, kun he nakisivat enemman
osuuskaupan yksikoiden toimintaa.

20 % vastanneissa piti myos Snapchatia mahdollisuutena osuuskaupan paivit-
taistavarakaupan markkinoinnissa. Kyseisella sovelluksella voitaisiin tuoda orga-
nisaatiolla lisda nakyvyytta ja silla saataisiin asiakkaat seuraamaan paivittaista-
varakaupan yksikoiden paivittaista toimintaa. Koukonenkin toteaa taman sovel-
luksen yhdeksi potentiaalisimmista kanavista tavoittaa nuori asiakas. Nuorten ta-
voittaminen on talla hetkella haaste osuuskaupan paivittaistavarakaupalle, joten
taman avulla saatettaisiin piristdd kauppaa uudella tavalla. Marja-Leena Kouko-
sen mukaan materiaalin tuotossa pitaa myos huomioida materiaalin laadukkuus,
joka taas vaikuttaa organisaation brandiin ja sen vahvuuteen. Vahvaan brandiin
tarvitaan yhtenaisyytta ja laadukasta materiaalia. Talla hetkella paivittaistavara-
kaupan markkinoinnille nousevana trendina on kaikenlainen liikkuva kuva ja ta-

han Marja-Leenan mielesta osuuskaupan pitaa panostaa tulevaisuudessa.
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5 16-25-vuotiaat sosiaalisessa mediassa Osuuskauppa Suur-

Savon toimialueella

5.1 Haastateltavien valinta

Haastateltaviksi valittiin ikdjakaumaan sopeutuvia nuoria, jotka asuvat Osuus-
kauppa Suur-Savon vaikutusalueella. Toimeksiantajan pyynnosta haastateltiin
10 nuorta, jotka valittiin siten, ettd haastateltaviksi saataisiin ikdhaarukan sisalta
jokaista ikaluokkaa. Opinnaytetyon tavoitteena oli saada selville, missa sosiaali-
sen median kanavissa nuoret nykypaivana kayvat, missa he tormaavat jo nyt
Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan markkinointiin ja minne sosi-
aalisen median kanaviin osuuskaupan tulisi kohdentaa markkinointinsa. Taman
vuoksi valittiin nuoria, jotka kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti, jotta tulok-
sista saataisiin parhaiten arvokasta tietoa. Haastateltavia oli molempia sukupuo-
lia noin puolet ja puolet. Jokainen haastateltavista oli asiakasomistaja joko itse
tai vanhempiensa kautta ja heille Osuuskauppa Suur-Savo oli tuttu entuudes-

taan.
5.2 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastateltavien tulokset olivat melko yhtenaisia, vaikka ikéhajonta oli noinkin
suuri. Haastattelussa kaytiin 1api eri sosiaalisen median kanavia, joita haastatel-
tavat kayttavat. Haastattelun mukaan haastateltavat kayttavat eniten Facebookia
ja Instagramia. Haastattelussa ilmeni muitakin kanavia, kuten Snapchat, Pinter-
est, YouTube ja lukuisat eri blogit.

Haastattelussa kysyttiin ovatko nuoret nahneet Osuuskauppa Suur-Savon paivit-
taistavarakaupan markkinointia sosiaalisen median kanavissa. Jokainen vas-
taaja oli aiemmin tormannyt seka Mikkelin etta Savonlinnan Prisman markkinoin-
tiin Facebookissa. Markkinoinnissa oli heidan mukaansa hyddynnetty jonkinlaista
kilpailua, jossa oli osallistutettu itse asiakasta.

Haastateltavat toivoivat nakevansa Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavara-
kaupan markkinointia lahinna Facebookissa, Instagramissa ja uutena ideana he
esittivat Snapchatin kokeilua seka blogiyhteistyota. Facebook nousi ensimmai-
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sena pintaan, silla haastateltavien mukaan se olisi helpoiten osuuskaupan hyo-
dynnettavissa markkinoinnin suhteen. Haastateltavien mukaan Facebookia tulisi
kayttad enemman mainostamismielessa ja kilpailuita tehtaessa, kun taas In-
stagramia olisi hyva kayttaa "arkisten tilanteiden” taltiointiin. Nailla arkisilla kuvilla
pidettaisiin asiakas lahella osuuskauppaa ja siten kytkoksissa myos muihin

osuuskaupan sosiaalisen median kanaviin.

Haastateltavilla oli hyvin yhtenevaiset kasitykset siita, millaista Osuuskauppa
Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisen median markkinoinnin tulisi olla
ja mita he haluaisivat siella nahda. Haastateltavat halusivat nahda jatkossakin
Facebookin puolella kilpailuja. Heidan mielesta asiakasta tulisi kuitenkin vahvem-
min osallistuttaa markkinointiin. Tuolloin kyseessa ei siis olisi "tykkaa ja kommen-
toi”-kampanja. Lisaksi haastateltavat haluaisivat tuoda saman Instagraminkin
puolella mutta ehka hillitymmin. Heidan mielesta Instagram tulisi sailya enemman
"fiiliksen tuojana” kuin suorana markkinointivalineena. Talla he tarkoittivat sita,
etta Instagramissa jaettaisiin yksikoiden arkisia kuvaotoksia eri paivittaistavara-
kaupan tilanteista ja tata kautta ohjattaisiin tutustumaan myds osuuskaupan Fa-
cebook-sivuihin ja mahdolliseen Snapchatiin. Haastateltavat haluaisivat nahda
Facebookissa kilpailuiden lisaksi myos eri kampanjoita ja viikon tarjouksia. He
eteenkin toivoivat, etta hinta ilmoitettaisiin paivityksessa, mikali mainostetaan jo-
tain. Painomateriaalina koteihin tulevat mainokset ja tarjouksetkin olisi hyva
saada myoOs Facebookin puolelle perinteisen painomateriaalin liséksi. Haastatel-
tavat ehdottivat myos tuoreena ideana Snapchatin kokeilua eri yksikoissa. 20 %
haastateltavista ehdotti, ettd Snapchat-tili annettaisiin esimerkiksi viikoksi kayt-
toon jollekin Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan yksikolle, missa
vaikkapa henkilokunta tekisi oman yksikkonsa tarinaa kuluvasta viikosta.

Haastateltavista noin 40 % oli aktiivisempia sosiaalisen median kayttajia kuin
muut haastateltavat. Heille oli tuttua myo6s blogien ja videoblogien seuraaminen.
Heille nousi ajatus blogiyhteistyosta. Paivittaistavarakauppaa ajatellen he nosti-
vat esiin trendikkaan Fitness harrastuksen, kuntoilun ja harrastuksissa kaytetta-

vat lisdravinteet ja terveellisen ruokavalion. He ehdottivat, etta Osuuskauppa
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Suur-Savo voisi tehda yhteisty6ta jonkun tunnetun Fitness-bloggaajan tai ravin-
tobloggaajan kanssa, jolloin bloggaajat mainostaisivat paivittaistavarakaupan
tuotteita ja tarjouksia.

Haastateltavat kertoivat myds nahneensa muiden kilpailevien kaupparyhmitty-
mien ja erillisten paivittaistavarakaupan tuotemerkkien markkinointia sosiaalisen
median kanavissa. Heidan mukaansa markkinointi heidan osaltaan on melko tun-
gettelevaa ja yksipuolista, mutta selkeasti aktiivisempaa kuin Osuuskauppa Suur-
Savolla. Useimmat kilpailevat kaupparyhmittymat ovat lahteneet mukaan sosiaa-
lisen median markkinointiin ennen Osuuskauppa Suur-Savoa, joten tamankin
vuoksi haastateltavat tiedostivat sen, etta osuuskaupan sosiaalisen median

markkinointi on viela lilan vahaista.

Jotta saatiin selville, mihin sosiaalisen median kanaviin Osuuskauppa Suur-Sa-
von paivittaistavarakaupan tulisi panostaa, haastattelussa kysyttiin sosiaalisen
median kanavista sita "ykkosta”. Suurin osa haastateltavista totesi, etta viettaa
eniten aikaa Facebookissa ja Instagramissa. He kokivat, etta talla hetkella heille
toimii parhaiten Facebookissa markkinointi, mutta heidan mielesta Instagramissa
on se tulevaisuus ja sinne Osuuskauppa Suur-Savon tulisi tulevaisuudessa pa-

nostaa.
5.3 Havainnoinnin tulokset

Opinnaytetyoni aikana tein myos havainnointia eli empiirista tutkimusta muiden
kilpailevien kaupparyhmittymien paivittaistavarakaupan sosiaalisen median
markkinoinnista verraten niita Osuuskauppa Suur-Savoon. Kuten haastatteluissa
ilmenikin, haastateltavat ovat huomanneet myds muiden kilpailijoiden sisalto-
markkinointia sosiaalisessa mediassa. Heidan toiminta on minustakin ollut varsin
aktiivista. Empiirisen tutkimukseni perusteella paivittaistavarakaupan sosiaalisen
median markkinointi on varsin alkutekijoissaan. Monet kaupparyhmittymat kayt-
tavat hyvakseen lukuisia sosiaalisen median kanavia markkinoidessaan itseaan.
Monesti sisallosta vain paistaa lapi epaammattimaisuus. Sisallossa kaytettavat
kuvat ovat epaselkeita, tekstissa on paljon kirjoitusvirheita eika sosiaalisen me-
dian saantoja ole tutkittu tarpeeksi. Havaintojeni perusteella tulisi hakea yhden-

29



mukaisuutta ja laadukasta markkinointia monessa eri sosiaalisen median kana-
vassa. Kanavien tulisi olla samalla tyylilla paivitettyja, jolloin yleisdlle ei jaisi epa-

selvaksi, kuka sisallon on luonut.

Olen havainnoinut myds itseani ja kuinka itse koen Osuuskauppa Suur-Savon
paivittaistavarakaupan sosiaalisen median markkinoinnin, silla sovellun kohde-
ryhmaan ollessani 23-vuotias, sosiaalista mediaa aktiivisesti kayttava nuori. Olen
itse tormannyt sosiaalisessa mediassa osuuskaupan markkinointiin monesti.
Osuuskaupassa ollaan otettu hieno ote aktiivisempaan paivittamiseen. Osuus-
kauppa Suur-Savo on mielestani hieman jalkijunassa muihin kilpaileviin kauppa-
ryhmittymiin verrattuna. Toisaalta Suur-Savon sisalto tulee kehittymaan nopeam-
malla tahdilla ammattimaisemmaksi. Aktiivisuudesta on selkeasti alettu pitamaan
huolta, mutta havaintojeni perusteella Osuuskauppa Suur-Savon tulisi kehittya

sisallon suhteen.

Havainnoin, missa tormaan itse Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakau-
pan sosiaaliseen median markkinointiin. Olen seurannut jo jonkin aikaa esimer-
kiksi Savonlinnan Prisman Facebook-kanavaa ja siella on tullut tutuksi paivittais-
tavarakaupan markkinointi. Huomasin myos joulun aikaan ystavieni tykanneen
jostain Mikkelin Prisman arvonnasta liittyen paivittaistavarakauppaan. Satunnai-
sia kertoja olen huomannut ABC-paallikkd Tuomas Jaaskeldisen paivittavan
ABC-Tuukkalan Facebook-sivustoa, jossa han muun muassa oli mainostanut Sa-
len valikoimaa ja paikallisien tuottajien heille valikoimaan tuomia herkkuja. Tama
on mielestani esimerkillista sosiaalisen median markkinoinnin kayttdéa ja muiden-
kin yksikoiden tulisi ottaa mallia siitd. Tassa yksikdossa on selkeasti kaytetty
enemman luovuutta ja innovatiivisuutta luodessa sosiaalisen median kanavien

sisaltoa.

Havannoin myds, |0ytyyko tuotetusta sisallosta meille nuorille suunnattua mark-
kinointia. Tutkimukseni toimeksiantona oli nimenomaan tutkia nuoria ja ottaa huo-
mioon, millaista sisaltda nuoret toivoisivat Osuuskauppa Suur-Savon paivittaista-
varakaupalta. Sisalto oli minusta oikein hyvaa ja ehka kekselidaampaa kuin muilla
kilpailevilla kaupparyhmittymilla. Sisallon avulla ollaan tuotu asiakasta lahemmas
osuuskauppaa hauskoilla arjen tilanteilla, joista on tehty paivityksia. Myos perin-

teikkdampi tuotteiden mainonta on otettu hyvin huomioon osallistuttaen samalla
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henkilokuntaa sisallon tekoon. Muutama arvontakin on paassyt joukkoon, mutta
nama alkavat olla hieman mennytta aikaa. Jos arvontoja jarjestaa ja halutaan
hyvaa ja laajaa nakyvyytta, palkintojen tulisi olla oikeasti hyvia ja arvoltaan noin
50 eurosta ylospain.

Nakemykseni mukaan sisalloltaan osuuskaupan sosiaalinen media paivittaista-
varakaupan osalta on idearikasta ja minusta nain tulisi jatkaa. Sosiaalisen me-
dian markkinointi ei ole pelkastaan mainostamista, kuinka halpaa jauheliha on
talla viikolla, vaan sosiaalisen median tarkoitus on muistuttaa asiakasta itse
osuuskaupasta. Sosiaalisen median avulla pysytaan pinnalla ja mennaan lahem-
mas asiakasta. Hanelle muistutetaan, etta juuri meilta saat nain iloista ja pirteda
palvelua ja juuri meilla asiointi onnistuu helpoiten. Hauskoilla arjen tilanteilla tar-
koitan juuri tata ja minusta tallaista sisaltoa tulisi olla lisaa. Kuten olen opinnayte-
tydssani maininnut, markkinointiviestinta on muuttunut yksisuuntaisesta viestin-
nasta kaksisuuntaiseen viestintaan ja sosiaalisen median kanavat ovat parhaita

tyokaluja tahan markkinoinnin trendien perassa mukana pysymiseen.

Sisallon laatuun tulisi kuitenkin kiinnittda huomiota, kun kyse on isosta kauppa-
ketjusta, jonka muukin markkinointi on kaupungista riippumatta yhtenevaa. Olen
kiinnittanyt huomiota eniten sisallon visuaaliseen ilmeeseen, silla itse suunnitte-
len markkinointimateriaalia ja mainoksia. Materiaalin pitaisi olla laadukasta ja
nayttavaa samalla luoden ammattimaisen markkinoinnin kuvan. Alypuhelimen
kameralla otettujen kuvien pitaisi olla laadukkaampia, mieluiten oikealla kame-
ralla kuvattuja. Sisaltda tuotettaessa pitaisi ajatella, ettd sosiaalisessa mediassa
nakyva materiaali tulisi olla yhta laadukasta, kuin missa tahansa muussa markki-
nointikanavassa nakyvan materiaalin, etenkin kun asiakkaat kayttavat yha enem-
man sosiaalista mediaa painomateriaalin sijaan. Havaintojeni perusteella materi-
aali on vaihtelevaa ja ei niin tasalaatuista kuin itse toivoisin sen olevan. Tassa

olisi selkea kehittamisen paikka.

Naita asioita peilatessa voidaan huomata havaintojen olevan samoailla linjoilla
haastatteluun osallistuneiden kanssa. Olemme huomanneet samoja asioita,
mutta olen itse aktiivisempi markkinoinnin seuraaja ja kiinnitan enemman huo-
miota yritysten sosiaalisen median sisaltoon kuin haastatteluun osallistuneet hen-
kilot.
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6 Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaali-

sen median kehitysedotukset

Kun kilpailutilanteet ja asiakkaiden odotukset muuttuvat eika ole mahdollista tie-
taa millainen muutos on kyseessa, mita tulevaisuudessa tullaan vaatimaan, niin
paras tapa varustautua tulevaisuuden haasteisiin on kehittda organisaation kykya
uudistua. (Kianto & Mattila 2007.)

Yritykset eivat enaa parjaa jaljittelemalla vaan on erottauduttava muista, tehtava
asiat eri tavalla kuin muut. Tama vaatii organisaatiolta erityisesti luovuutta ja in-
novatiivisuutta, mita puolestaan edellyttdd myos sosiaalisen median kanavien si-

saltomarkkinoinnin toteuttaminen.

Yha useampi kayttaja kiinnittda huomiota organisaation markkinointiviestintaan
ja sen toteuttamiseen. Tutkimukseni perusteella voidaan todeta, etta Osuus-
kauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisen median markkinoinnin tu-
lee pysya ajan hermoilla koko ajan muuttuvassa kilpailutilanteessa. Osuuskau-
palta vaaditaan yhda enemman ja enemman osaamista eri sosiaalisen median
tyokalujen ja viihteellisen materiaalin tuottamisen osalta. Suur-Savon jokaisen
paivittaistavarayksikon tulisi tajuta sosiaalisen median markkinoinnin merkitys
nuorten asiakkaiden tavoittamisessa. Yksikoiden sosiaalisen median markki-

noinnin aktiivisuutta tulisi kasvattaa ja esimiesten osaamistasoa nostaa.

Koska kohderyhmana on nuoret 16-25-vuotiaat, Osuuskauppa Suur-Savon pai-
vittdistavarakaupan markkinointia pitaisi kohdentaa yha enemman sosiaalisen

median kanavien puolelle.

Facebook on tutkimuksen mukaan viela tallakin hetkella suuressa suosiossa ja
laajennuksia tulee koko ajan. Nuori asiakas toivoo Osuuskauppa Suur-Savon Fa-
cebook-sivuston sisallon olevan yhta aikaa informatiivista ja osallistavaa. Nuori
asiakas haluaa saada tarpeellista tietoa osuuskaupan paivittaistavarakaupasta,
tarjolla olevista tuotteista ja aukioloajoista. Tutkimuksen mukaan kohderyhma ha-
luaa osuuskaupan sivustoille mielenkiintoisia kilpailuita, joissa asiakas paasee
itse osallistumaan kilpailuun omalla tiedollaan tai taidollaan. Kilpailuiden avulla

onnistutaan lisddmaan sivuston seuraajien/tykkaajien maaraa ja nain saadaan
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markkinoinnille mahdollisimman suuri levikki. Kilpailuiden lisédksi kohderyhman
asiakkaille pitaa tuoda osuuskaupan printtimateriaalissa olevat kampanjat ja tar-
joustuotteet selkeasti kuvan tai videon muodossa osuuskaupan Facebook-sivus-
toille. Mikali kohderyhmalle mainostetaan yksittaisia tuotteita Facebookissa,
heille tulee tutkimuksen mukaan ilmoittaa hinnat paivityksen yhteydessa, talla py-

ritdan kohentamaan sivuston informatiivisuutta.

Osuuskaupan pitaa tuottaa Instagramiin kiinnostavaa materiaalia, jolla pidetaan
nuori asiakas lahelld yritysta. Materiaalin on tarkoitus pitaa nuoren asiakkaan
mielessa organisaation paivittaistavarakauppa ja sen toiminta hanen joka paivai-
sessa arjessaan. Taman avulla nuori asiakas muistaa organisaation ja yha use-
ammin valitsee asiointipaikakseen Osuuskauppa Suur-Savon yksikon. Osuus-
kaupan yksikoiden Instagram-sivustojen on tarkoitus herattéa asiakkaassa tun-
teita. Tunteita siita, ettd kyseisessa yksikdossa on hyva tekemisen meininki ja
tyontekijatkin viihtyvat yksikossa. Tama pitaa saada valittymaan nuorelle asiak-
kaalle. Instagram-sivustojen tarkoituksena ei ole olla todella informatiivinen vaan

paaasiassa viihteellinen ja helposti lahestyttava.

Tutkimuksen mukaan Osuuskauppa Suur-Savon kannattaa myos lahted kokeile-
maan Snapchatia ja mahdollista blogi tai video-blogiyhteisty6ta tunnettujen blog-
gaajien ja video-bloggaajien kanssa. Nuoret seuraavat yha enemman yksityisia
sisallon tuottajia ja heidan elamaa. Snapchatilla saataisiin tuotua eri yksikoissa
tyoskentelevia tyontekijoita ja persoonia esiin ja nain houkuteltua nuori asiakas
ostoksille Osuuskauppa Suur-Savon yksikkoon. Myo6s yksikossa vallitseva ilma-
piiri valittyisi nuorelle asiakkaalle kyseisen kanavan kautta. Snapchat toisi lisaar-
voa paivittaistavarakaupan sosiaalisen median markkinointiviestintaan ja tata

kannattaakin kokeilla.

Blogi tai video-blogiyhteistyossa Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaup-
pojen tulisi kontaktoida tunnettuja bloggaajia ja video-bloggaajia, joiden kautta
voitaisiin tuoda mainonnan avulla esiin osuuskaupan paivittaistavarakaupan tuo-
tevalikoimaa esimerkiksi lisaravinteiden ja terveystuotteiden osalta. Kyseisen yh-
teistydn myota voitaisiin tuoda esille yksittaista asiointipaikkaa/yksikkoa, minne

kohderyhman asiakkaita haluttaisiin enemman. Osuuskaupan tulisi yhteistyossa
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bloggaajan tai video-bloggaajan kanssa tuottaa materiaalia, joka olisi samalla in-

formatiivista, mutta kevyesti huumorilla hoystettya.

7 Yhteenveto, pohdinta seka jatkotutkimusehdotukset

Osuuskauppa Suur-Savo on sosiaalisen median markkinoinnissa alkuvaiheessa,
mutta organisaation on tarkoitus kehittya tallakin osa-alueella. Osuuskauppa on
hyddyntanyt sosiaalisen median kanavia paaosin Facebook-muodossa. He ovat
tuottaneet sisaltoa vaihtelevan aktiivisesti. Aktiivisuudessa on suuria eroja eri yk-
sikdiden valilla. Osa yksikoista hyddyntaa sosiaalisen median markkinointika-
navia aktiivisemmin kuin muut. Paivittaistavarakaupan markkinointiin tuotettu si-
saltd on tahan mennessa ollut tutkimuksen perusteella enemman informatiivista
kuin viihteellista. Kyseinen sisaltd on ollut epatasalaatuista ja kilpailutilanteen
vuoksi tahan taytyisi kiinnittdd huomiota entistd enemman, jotta materiaali olisi
laadukasta ja brandi sailyisi yndenmukaisena ja ammattimaisena. Kohderyhmalle
ei ole viela suoritettu tarkempia kokeiluja sosiaalisen median markkinoinnin suh-
teen koskien eteenkin paivittaistavarakauppaa. Tutkimuksesta voidaan huomata
tassa olevan kehittamisen varaa. Osuuskaupan tulisi lahtea kokeilemaan eri so-
siaalisen median markkinointikanavia rohkeasti, jotta kohderyhman nuori tavoit-
taa Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisessa mediassa.
Yksikoiden aktiivisuuden pitaisi olla samoilla tasoilla, seka yksikaille tulisi jarjes-
taa koulutuksia koskien paivittaistavarakaupan sosiaalisen median markkinointia.

Nain yksikdiden markkinoinnin tieto- ja taitotasoa pystyttaisiin nostamaan.

Uskon, etta tutkimukseni tuloksista on apua toimeksiantajalleni, etta koko Osuus-
kauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan yksikot saavat tuloksista tarvittavaa
tietoa. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja paasee kohdistamaan resursseja tar-
kemmin sinne, missa niilla on tutkimuksen mukaan tarvetta, ja resurssien ohjaa-

misella toimeksiantaja voi saavuttaa merkittavia tuloksia tulevaisuudessa.

Tutkimuksessani kay ilmi nuorten asiakkaiden tarpeet. Sen lisaksi tutkimuksesta
selviaa mihin kanaviin markkinointia tulisi keskittaa ja minkalaista sen pitaisi olla.
Selkeasti myos tuotetun materiaalin laadulla on tutkimuksen mukaan merkitysta
ja tata mielta olin itsekin ennen tutkimuksen aloittamista. Omat havaintoni olivat

todella lahella tutkimuksen tuloksia ja olen siihen itsekin tyytyvainen.
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Tutkimuksen aihe oli mielestani kiinnostava ja varsinkin siirryttyani Osuuskauppa
Suur-Savolle itsekin toihin aiheesta tuli viela mielenkiintoisempi. Toimeksiantaja
ja muu osuuskaupan henkil0sto oli koko opinnaytetyon ajan kiinnostunut mahdol-
lisista tuloksista ja tukivat tutkimuksen tekemista parhaalla mahdollisella tavalla.

Naen Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan sosiaalisen median
markkinoinnin erittain kehittyvana organisaatiokokonaisuutena. Osuuskauppa on
kyseisessa markkinoinnissa vasta alkuvaiheessa, muttei kuitenkaan pahasti
muita kilpailevia kaupparyhmittymia jaljessa. Osuuskauppa Suur-Savolla on sel-
kea etulyontiasema, mikali resursseja kaytetaan oikeisiin asioihin markkinatilan-

teen muutosten mukaisesti.

Tulevaisuutta ajatellen Osuuskauppa Suur-Savo voisi tutkia, kuinka nykypaivan
sosiaalisen median tyokaluja pystyttaisiin hydodyntamaan parhaiten. Jatkotutki-
muksia voitaisiin myos suorittaa materiaalin tuottamisesta, jotta osuuskauppa
Ioytaisi heille helpon tavan tuottaa materiaalia sosiaaliseen mediaan. Tutkimuk-
sen kautta saattaisi nousta ajatuksia tulevaisuutta ja resurssien kayttoa varten.
Tutkisin tarvitsisiko osuuskauppa erillista digitaalisen ja sosiaalisen median mark-
kinoinnin yksikkoa, jossa hoidettaisiin kaikkien yksikodiden sisallon tuotanto ilman

yksikoiden avustusta tai heilta vaadittavaa osaamista.
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Kyselylomake 1. Haastateltavat

KYSELYLOMAKE

1. Oletko S-Ryhmén asiakasomistaja?

2. Mité sosiaalisen median kanavia kaytat?

3. Oletko huomannut Osuuskauppa Suur-Savon paivittaistavarakaupan
——-markkinointia sosiaaliséssa mediassa?

4. Missé sosiaalisen median kanavissa haluaisit Osuuskauppa Suur-Savon
paivittaistavarakaupan markkinoinnin ndkyvan?

5. Millaista sosiaalisen median markkinointia toivoisit Osuuskauppa Suur-
Savon paivittdistavarakaupalta?




Kyselylomake 1. Haastateltavat

6. Seuraatko blogeja/vlogeja? Jos seuraat, niin mité ja misté kautta tutustuit
niihin?

7. Oletko huomannut muiden kilpailevien kaupparyhmittymien
sisdltémarkkinointia sosiaalisessa mediassa? (K-ryhmé, Lidl, erilliset
paivittaistavarakaupan tuotemerkit)

8. Mik4 sosiaalisen median kanava on télla hetkells sinusta "ykkoénen”?

Kiitos vastauksistasi!

Atte Mehtonen
Saimaan Ammattikorkeakoulu
Liiketalous
Markkinointi
atte.mehtonen@outlook.com
p. 044 321 6827



Kyselylomake 2. Marja-Leena Koukonen, haastattelu

1. Mitad sosiaalisen median kanavia Osuuskauppa Suur-Savo kayttdaa paivittdistavarakaupan
markkinoinnissa?

2. Mita muita kanavia kdytetaan?

3. Mitd trendeja on ilmassa sosiaalisen median markkinoinnin suhteen?

4. Mihin kanaviin Osuuskauppa Suur-Savo haluaisi ldahted mukaan?

5. Mita haasteita/mahdollisuuksia kohdataan sosiaalisen median markkinoinnissa?




Kyselylomake 2. Marja-Leena Koukonen, haastattelu

6. Missa vaiheessa ollaan sosiaalisen median markkinoinnin suhteen?

7. Mita kokeiluja ollaan tehty? Ovatko ne toimineet vai eivat?




