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Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Osuuskauppa Hameenmaalle. Tydn tavoit-
teena oli tutkia Hameenmaan S-marketien Facebook-sivuja ja selvittdd, minkalaista
sisaltoa paivittaistavarakaupan tulisi julkaista Facebookissa. Toimeksiantajan pyyn-
nosta, tydssa tutkittin myos Facebook-sivun vuorovaikutusta ja sen kykya toimia asia-
kaspalvelun kanavana.

Tyo6n teoriaosuus kasittelee sisaltomarkkinointia ilmiona ja sen keinoja tuottaa kulutta-
jille arvokasta ja ajankohtaista sisaltéa. Sisaltomarkkinoinnin kehittyessa yritysten tu-
lee keskittya viihdyttavan ja asiakkaita sitouttavan sisallén luomiseen erilaisia sisalto-
tyyppeja hyddyntéen. Sisaltémarkkinoinnin liséksi tydssa avataan Facebook-markki-
noinnin teemoja ja keskitytaan yrityksille hyoddyllisiin Facebook-markkinoinnin toimin-
toihin.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimusmeto-
diksi valikoitui kysely, joka julkaistiin avoimena linkkind Hameenmaan S-marketien
Facebook-sivulla. Kyselyyn vastasi yhteensa 606 ihmista. Kyselyn vastausten perus-
teella arvonnat seka tarjoukset ja kampanijat olivat sivun kiinnostavimpia sisaltoja ja
kuvat sisaltotyypeista houkuttelevimpia. Tutkimuksen tulokset eivat noudattaneet si-
saltomarkkinoinnin yleistd ndkemysta, silla viihdyttavyyden sijaan, paivittistavarakau
pan sosiaalisessa mediassa arvostettiin rahan arvoisia etuja. Sivun julkaisutahtiin ol-
tiin tyytyvaisia ja asiakkaita osallistavaa sisaltda on sivulla riittavasti. S-marketien Fa-
cebook-sivun tarjoamaa mahdollisuutta olla yhteydessa yritykseen oli hyédynnetty va-
han, mutta asiakaspalvelun koettiin toimivan myds sosiaalisessa mediassa.

Tutkimustulosten perusteella toimeksiantajan voisi suunnitella sivulle lisda uuden-
laista siséltdéa, kuten blogeja ja videoblogi-sarjoja, joista asiakas saisi arkeensa lisaar-
voa. S-marketien Facebook-sivun yllapitajien tulisi myos lisata aktiivisuuttaan sivulla,
jolloin asiakkaat kokisivat sivun vuorovaikutteisena ja keskustelua herattavana.
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The thesis was commissioned by Osuuskauppa Hameenmaa. The purpose of the
study was to examine the Facebook page of S-market Hameenmaa and to figure out
what kinds of content the grocery store should publish on its Facebook page. Accord-
ing to the company’s wishes, the study also focused on evaluating the Faceboo
page’s level of interaction and its ability to function as a channel for customer service.

The theoretical part of the thesis addresses content marketing as a phenomenon and
its ways to produce valuable and relevant content for the consumers. As content mar-
keting continues to develop, companies need to focus on creating more entertaining
and engaging content using different content types. In addition to content marketing,
the theoretical part focuses on the themes of Facebook marketing and the marketing
tools that it provides for companies.

The empirical part of the thesis was executed as a quantitative study. The data was
collected by a questionnaire that was published on the Facebook page of S-market
Hameenmaa. 606 people answered the questionnaire. Based on the data collected,
contests and the changing offers were the most interesting content published on the
page, which is not in line with the general vision of content marketing. Instead of the
entertaining contents, everyday benefits and offers were appreciated on the grocery
store’s social media. The customers were satisfied with the amount of posts and cus-
tomer involvement on the page. The opportunities to interact with the company
through the Facebook page were exploited by only a few customers but customer ser-
vice was still experienced to work through social media, too.

Based on the results, the company’s marketing team could plan more valuable con-

tent for their customers, such as blogs or vlogs. In addition, the administrators of the
Facebook page should be more active so that the page would come across as an in-
teractive and interesting channel.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee Facebookia osana Osuuskauppa Hamenmaan S-marketien
markkinointiviestintdd. Tarkoituksenani on selvittda, mink&lainen siséltd kiinnostaa ja si-
touttaa asiakkaita seuraamaan paivittdistavarakauppaketjun sosiaalisen median sivua.
Mielenkiintoni aiheeseen herdsi oman ty6ni pohjalta, silla olen tydskennellyt S-marketissa
nyt kuutisen vuotta. Opintoihini Lahden ammattikorkeakoulussa on mahtunut useita mark-
kinoin kursseja ja kiinnostukseni sosiaaliseen mediaan ja sen hyddyntamiseen markki-
nointikanavana on kasvanut opintojeni edetessa. Kevaalla 2019 sain ainutlaatuisen mah-
dollisuuden suorittaa syventavan harjoitteluni Osuuskauppa Hamenmaan markkinointitii-
miss4, jolloin paasin laheltd seuraamaan suuren yrityksen markkinointiviestintaa ja sen
erilaisia muotoja. Minun vastuualueenani oli Osuuskauppa Hameenmaan eri sosiaalisen
median alustat ja niiden yllapito. Suunnittelin ja loin sisélt6d muun muassa Prismojen, S-

marketien ja Osuuskaupan Facebook- ja Instagram- tileille.

Opinnaytetyoni tavoitteena on tutkia oman tydymparisténi, S-marketin, Facebook- sivun
sisallon mielenkiintoisuutta ja houkuttelevuutta asiakkaan nakékulmasta. Haluan selvittaa,
minkalainen sisaltd koukuttaa ja kiehtoo asiakkaita, kun kyseessa on ruokakaupan sosiaa-
linen media. Vaikka elammekin ajassa, jossa omille lemmikeillekin perustetaan sosiaali-
seen mediaan profiili, harva silti yhdistéa viela ruokakauppoja sosiaalisen median sisallon-

tuottajiksi, ainakaan viihdyttaviksi sellaisiksi.
1.1 Tyon tausta ja aiheen rajaus

Osuuskauppa Hameenmaan markkinointitiimi yllapitaa useiden S-ryhmaéan kuuluvien ket-
jujen Facebook-sivuja. Himeenmaan Prismoilla, S-marketeilla, Sokoksella, Kodin Terroilla
ja Saleilla on omat yrityssivunsa Facebookissa, joihin julkaistaan aktiivisesti sisaltéa vii-
koittain. My6ds Osuuskauppa Hameenmaalla on omat sivunsa, jotka kasittelevat koko
osuuskaupan asioita ja ajankohtaisia aiheita kaikista toimipaikoista. Markkinointitiimi suun-
nittelee ja toteuttaa markkinointimateriaalia kaikkiin edella mainittuihin kanaviin arvon-

noista viikoittain vaihtuviin tarjouksiin.

Halusin rajata tutkimukseni vain S-marketien Facebook-sivuun, johon erilaista siséltdéa jul-
kaistaan kahdesta kuuteen kertaan viikossa. Aiheen rajaus vain yhteen paivittaistavara-
kauppaketjuun oli mielestani tarpeellista. Halusin keskittya vain S-marketien Facebook-
sivun sisaltoon ja sen kehittdmiseen. Opinnaytetydsta rajasin pois myds toisen sosiaalisen
median alustan, Instagramin, jota Osuuskauppa Hameenmaa kayttaa. Instagram on Face-
bookin lisdksi sovellus, jota markkinointitiimi hallinnoi ja yllapitaa aktiivisesti. Sen sisalto

tuotetaan yhdessa osuuskaupan tyontekijoiden kanssa, jolloin paivittaja vaihtuu viikoittain



ja sisaltd koostuu lahinna toimipaikkojen arjen puuhista ja henkildkunnan tervehdyksista.
En tutkinut tydssani Instagramia, silla kanavan sisallot koskevat monien eri ketjujen arkea,

jolloin se ei tue tarkoitustani tutkia S-marketien siséltomarkkinointia.
1.2 Tutkimusongelmat, tavoitteet ja tyon rakenne

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd, minkalainen sisalto kiinnostaa kuluttajia, kun ky-
seessé on paivittdistavarakaupan sosiaalisen median alusta. Tarkoituksenani on kartoittaa
S-marketien Facebook-sivun nykyisen sisallon arvokkuus asiakkaille ja selvittda, mita lisa-
arvoa he toivoisivat saavansa sivulta. Pyrin ty6llani saamaan vastauksen seuraavaan

paatutkimuskysymykseen:
e Minkalaista sisaltda paivittaistavarakaupan kannattaa tuottaa Facebookissa?

Paatutkimuskysymyksen liséksi tavoitteenani on vastata kahteen alatutkimuskysymyk-

seen:
¢ Minkalaista sisaltda asiakkaat pitavat arvokkaana?
e Mita lisdarvoa asiakas toivoisi saavansa sivulta?

Toimeksiantajani halusi ylla olevien kysymysten lisdksi selvittda, miten asiakkaat kokevat
asiakaspalvelun toimivan S-marketien Facebook-sivulla. Sivut tarjoavat asiakkaille mah-
dollisuuden olla yhteydessa yritykseen joko kommentoimalla sivun julkaisuja tai vaihtoeh-
toisesti yksityisviestien valityksella. Tyoni tavoitteena on selvittdd, hyddyntavatkod sivun

seuraajat tata mahdollisuutta ja kokevatko he sivun toiminnan vuorovaikutteiseksi.

Opinnaytetydni rakenne seuraa perinteisen tutkimuksellisen opinnaytetytn runkoa. Joh-
dannossa avaan aiheeni taustoja, tavoitteita ja toimeksiantajaani. Opinnaytetyon teoria-
osassa keskityn sisaltdomarkkinointiin, sen keinoihin, muutoksiin ja tavoitteisiin. Taman li-
saksi vertailen erilaisia sisaltotyyppeja ja perehdyn kuluttajille arvokkaaseen sisaltéon. Lo-
puksi keksityn tarkemmin Facebook- markkinointiin ja sen ominaisuuksiin. Kasittelen opin-
naytetydssani sosiaalisen median alustaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia markkinoinnin
maailmassa. Tein sen silla olettamuksella, ettd sosiaalinen media ja sen kanavat ovat kai-
kille ennestaan tuttuja, enka kasitellyt sosiaalisen median kasitetta ja sen yleisimpia alus-

toja tydssani.

Opinnaytetydn empiirinen osa toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena Hameenmaan S-
marketien Facebook-sivun seuraajille. Paadyin maaralliseen tutkimusmuotoon, silla ha-

luan kartoittaa mahdollisimman kattavan ja totuudenmukaisen kuvan S-marketien



Facebook-sivun houkuttelevuudesta ja sen siséllon laadusta. Haluan tutkimuksen tulosten
olevan yleistettavissa, jolloin niitd on helppo hyddyntaa tulevaisuudessa sivua kehitetta-

essa.

Tyo6n tutkimuksellisen osion jalkeen analysoin tuloksia saamieni vastausten perusteella ja
kartoitan asiakkaiden kasitykset S-marketien Facebook-sivun nykytilasta. Lopuksi esitte-
len tuloksiin pohjautuvat kehitysehdotukseni sivun sisallon kiinnostavuuden ja vuorovaiku-

tuksen lisaamiseksi.

1.3 Toimeksiantaja

Osuuskauppa Hameenmaa on asiakkaidensa omistama osuuskauppa, joka toimii 21 kun-
nan alueella Kanta- ja Péijat-Hameessa. Himeenmaa palvelee omistajiaan yli 100:ssa eri-
toimipaikassa, vahittaiskaupoista majoitus- ja ravintola-alan ketjuihin. Osuuskauppa Ha-
meenmaalla on yli 160 000 jasenté ja se on alueensa suurin yritys tyodllistden noin 3200
ihmistd. Asiakkaitaan Hameenmaa palkitsee edullisten ja luotettavien palveluiden liséksi
muun muassa kuukausittain maksettavilla bonuksilla. Himeenmaan toiminta-ajatus onkin

kiteytetty lauseeseen: "Palvelujen ja etujen tuottaminen omistajille.” (S-kanava 2019.)

Osuuskauppa Hameenmaa tiivistaa nettisivuillaan toimintansa arvot neljaan lupaukseen:
Olemme asiakkaitamme varten
Toimimme avoimesti ja vastuullisesti
Uudistumme kehittamalla ja oppimalla

Toimimme tuloksellisesti

Toteutan tydni Osuuskauppa Hameenmaan markkinointitiimille, jonka tiiminvetajanéa toimii
Jenni Keurulainen. Himeenmaan S-marketien sosiaalista mediaa tai sen sisaltda ei ole

ennen tutkittu, joten aihe on ajankohtainen.



2  SISALTOMARKKINOINTI

"Siséllblla tarkoitamme tietoa, joka osallistaa, auttaa, viihdyttééa tai opettaa vastaan-
ottajaansa. Hyva sisaltd on hyodyllistd, tavoitteellista, vaikuttavaa ja tuottaa lisaar-
voa. Se voi olla tekstia, kuvia, aanta tai niiden yhdistelmaa (Kurvinen & Sipila 2014,
93)

Sisaltomarkkinoinnille on viime vuosien aikana keksitty monta erilaista maaritelméé, mutta
kaikki niista rakentuvat sisallon tuottamisen ympaérille. Hakola ja Hiila (2012) maarittelevat
sen tavaksi sitouttaa asiakkaista hyodyllisten siséltjen avulla. Content Marketing Institu-
ten (2019) mukaan, se on markkinoinnin lahestymistapa, joka keskittyy olennaisen ja joh-
donmukaisen siséllén luomiseen ja jakamiseen ajaakseen asiakkaan tuottoisiin toimenpi-
teisiin. Marketon nakemys tukee edellisia: sisaltomarkkinointia pidetaan prosessina, joka
sitouttaa, informoi, houkuttelee ja jossa sisaltd on korkealaatuista ja arvokasta (Vapame-
dia 2019).

Kaikessa yksinkertaisuudessaan, sisaltomarkkinointi on asiakkaan kanssa kommunikoin-

tia. Tuotteiden ja palveluiden markkinoimisen sijaan, sisaltomarkkinoinnissa yritys tarjoaa

jatkuvasti asiakkailleen tietoa ja tunteita herattavaa viihdykettd, joka rakentaa asiakassuh
detta. Vaikka sisaltomarkkinoinnissa pyritaankin tuottamaan kohderyhmalle mieluisaa si-
séaltoéa, on siitd oltava hyotya myads yritykselle. Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin tulok-

sena ovat joko uusien asiakkaiden tavoittaminen tai olemassa olevien asiakkaiden sitout-

taminen yritykseen ja myynnin kasvu. (Pulizzi 2014, 6-7.)

2.1 Markkinoinnin megafonista magneettiin

Internet on muovannut viimeisen vuosikymmenen ajan kuluttajien ostokayttaytymista. Ta-
man seurauksena myos yritykset ovat joutuneet muokkaamaan ja kehittdmaan markkinoin-
tiaan niin, etta se tavoittaisi kohderyhmansa. Karjaluoto (2014) maaritteleekin taméanpaivai-
sen markkinoinnin paremmin asiakkuuksien kehittamisena. Taman muutoksen mydta valta
on siirtynyt yrityksiltd asiakkaille ja myyjan ja kuluttajan yhteistyota pidetaan onnistuneen
markkinoinnin kulmakivena. Digitaalisuus tulee lahivuosien aikana muuttamaan monien toi-
mialojen rakenteita niin, etté ostoprosessit tapahtuvat entistd useammin verkossa. (Karja-
luoto 2014.) Tana paivana kuluttajat etsivat verkosta yhd enemman tietoa tuotteista ja pal-
veluista ja tekevat ostopaatoksend niitéa vertailemalla. Kuluttajat ovat usein tietoisia siita
mitd etsivat, mutta eivat valttAmatta tieda misté etsid. Kiinnostavaa sisaltoa tuottavat yrityk-

set valaisevat asiakkaitaan talla tiedolla ja nain voittavat heidat puolelleen siséltdsodassa.



Mit& tietoisempia kuluttajat vaihtoehdoistaan ovat, sité vaikeampi heille on my6s myyda.
(Barrett & Pulizzi 2009, 9-10, 14.) Yrityksen tulee panostaa yhd enemman asiakasviestin-
taan ja asiakassuhteiden yllapitoon, silla tulevaisuudessa perinteinen myyjan ja asiakkaan
kohtaaminen vaihtuu sisallén jakamiseen (Karjaluoto 2014).

Yritykselle tdm& muutos tarkoittaa perinteisen ulospéin suuntautuvan markkinoinnin unoh-
tamista ja siirtymista vetovoimaisen sisallon luomiseen. Yritykset kilpailevat asiakkaiden
huomiosta tuhansien muiden sisallontuottajien kanssa, eli heidan on tarjottava yleisélle jo-
tain, joka tuo lisdarvoa valitulle kohderyhmalle. Taméa varmistetaan luomalla siséltéa, joi-
den aiheet perustuvat yleistn tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. (Hiila & Hakola 2012,
25-27.)

Outbound-markkinointi on jo pitkaadn markkinoita hallinnut mainostamisen keino, jossa
markkinoija etsii ja lahestyy mahdollisia asiakkaitaan erilaisin &rsykkein (Vaha-Ruka
2015). Outbound-markkinointi perustuukin l&hes aina keskeytykseen ja pakottamiseen,
joka suurissa maarin jopa ajaa mahdollisia asiakkaita loitommaksi. Taman takia suurin
osa outbound-markkinoinnista tapahtuukin valineiss, joille kuluttajat altistuvat paivittain.
(Juslén 2009, 131-132.) Tama perinteinen markkinoinnin keino on hyvin tuotekeskeista ja
sen tavoitteena on kuljettaa asiakasta eteenpain myyntiprosessissa. Markkinointikampan-
jat, TV- ja radiomainokset, myyntipuhelut seké viestit joko kotiovelle tai sdhkdpostiin lahe-
tettyind ovat taman markkinointistrategian keskeisimmat keinot lahestya potentiaalista
asiakasta. Outbound-markkinoinnille ominaista on yhdensuuntainen viesti suurelle ylei-

solle, kohderyhmasta riippumatta. (Aaltonen 2015.)

Inbound-markkinointi sen sijaan perustuu kuluttajien muuttuneeseen ostokayttaytymiseen
ja markkinoinnin uusin pelisaantoihin. Mainosten ja tuotteiden tyrkyttamisen sijaan, tdssa
markkinoinnin muodossa keskitytddn asiakkaiden kiinnostuksen herattamiseen kiinnosta-
van sisallén avulla. (Aaltonen 2014.) Internet ja sen monipuolinen kayttd seké tyo- etta yk-
sityiselamassé ovat osaltaan mahdollistaneet timan markkinoinnin keinon yleistymisen.
Inbound-markkinoinnin vélineitd ovat muun muassa omilla internet-sivuilla julkaistu sisalto,
sosiaalinen media ja blogit. Inbound-markkinoinnin ideana on vetaa asiakkaita puoleensa
magneetin tavoin vetavan ja tehokkaasti internetissa leviavan sisallon avulla. (Juslén
2009,134-136.) Tarkoituksena on siis saada asiakkaat vapaaehtoisesti lahestymaan myy-
jaéa erilaisten digitaalisten kanavien alustoilla, joissa yritys jakaa aidosti kiinnostavaa ja li-

saarvoa tuottavaa sisaltdéa. (Aaltonen 2014.)

Vaikka sisaltomarkkinointi onkin syrjayttamassa perinteisen markkinoinnin tapoja, ei out-
bound-markkinointi suinkaan ole kuolemassa. Koska kiinnostavan sisallén luomisen ta-

voitteena on luoda ja kehittdd asiakassuhteita, tilanne mahdollistaa myds tehokkaamman



lahtokohdan outbound-markkinoinnille. Jos asiakas tuntee elavansa vuorovaikutukselli-
sessa suhteessa myyjan kanssa, ei satunnainen myyntipuhelu tunnukaan arsyttavalta ja
painostavalta. (Jefferson & Tanton 2013, 236.) Ei siis kannatta valita inbuondin ja out-
boundin valiltd, vaan yhdistella niiden keinoja onnistuneesti (Puuska 2017).

2.2 Sisaltojen aikakausi

Perinteisten markkinoinnin keinojen sijaan, sisaltomarkkinointi on vuorovaikutteista kes-
kustelua asiakkaan kanssa, ei pelkastaan markkinoijan monologia. Sen tarkoitus on olla
asiakasta varten, jo ennen myyntitilannetta. Se mahdollistaa luotettavien, syvempien ja
merkityksellisempien asiakassuhteiden luomisen jo ennen kuin asiakas edes tietaa tarvit-
sevansa palvelua. (Pulizzi 2014, 44-45.) Nimensé mukaisesti sisaltomarkkinointi perustuu
kaikkeen sisaltvon, mité kuluttaja voi nahda ja lukea verkossa ja sen ulkopuolella. Tar-
keinta sisallon tuottamisessa on, ettd se on mielenkiintoista ja hyddyllisté asiakkaiden na-
kokulmasta. Yrityksen toiminta tai sen henkilékohtainen viesti ei valttamatta tule millaan
tavoin esille heidan tuottamassaan sisalldssa, mutta sen herattdmat tunteet jaavat mie-
leen. Video, josta asiakas liikuttuu tai huvittuu, on hanelle merkityksellinen, kun taas teksti,

josta hanelle on apua, on arvokas. (SalesComm Team 2019.)

2.2.1 Sisaltotyypit

Oikeanlaisen sisalloén tuottaminen kaynnistyy yrityksen markkinoinnin tavoitteista (Juslén
2009, 277). Inbound-markkinoinnissa otetaan huomioon asiakkaan tilanne ja tarve, eika
kauppoja pyritd tekemaan heti ensikohtaamisella. Siséltdjen tulisi puhutella asiakasta os-
topolun eri vaiheissa ja nain vieda hanta kohti lopullista paatdsta ja sitoutumista. Ensim-
mainen askel sisaltomarkkinoinnissa on asiakkaan huomion herattdminen ja tietoisuuden
kasvattaminen. (Digimoguli 2019.) Kun asiakkaan huomio on saavutettu, tavoitteena on
saada hanet toimimaan, jakamaan ja osallistumaan. Internetissa toteutettavan sisallon
menestys mitataan silla, kuinka paljon sité halutaan hyddyntaa ja jakaa eteenpain. (Juslén
2009, 276)
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KUVA 1. Sisaltdjen polku (Someco 2017)

YIla oleva kuva 1 kuvastaa seuraavaksi kaytavien vaihtuvien sisaltotyppien polkua asia-
kassuhteen eri vaiheissa. Tuloksia tuottava siséltd on tarkkaan suunniteltua ja sen keski-
pisteena ovat asiakkaat. Sisaltda suunniteltaessa, tulisi yrityksen miettia vastauksia seu-
raaviin kysymyksiin:

e Ketda haluan erityisesti puhutella?

e Mitka asiat kohdeyleisdéani kiinnostavat?

¢ Miten tavoitan kohdeyleistni parhaiten?

¢ Millaisia ongelmia haluan asiakkailtani ratkaista?

¢ Miten voin tarjota hyodyllista tietoa ja samalla olla viihdyttava?
¢ Millaisia ostoprosessin vaiheita varten sisaltoéa tulisi tuottaa?

Tarkeinta siséltéa suunniteltaessa on muistaa, ettei huomio karkaa asiakkaiden tarpeista
tuotelahtdisyyteen. (Juslen 2009, 278-281)

Jos brandi tai yritys on kuluttajalle viela taysin tuntematon, tulee sisallén olla helposti la-
hestyttavaa ja viihdyttavaa (Salo 2017). Talldin tarkoituksena on luoda niin kiinnostavaa
sisaltoa, etta asiakas ottaa itse ensimmaisena yhteytta yritykseen. Asiakkaiden houkutte-
luvaiheessa tuntemattomista vierailijoista halutaan saada saanndéllisia kavijoita. (Byskata
2019.) Konkreettisesti tama tarkoittaa esimerkiksi kiinnostavia blogiteksteja ja sosiaalisen
median julkaisuja (Nyman 2018).

Konvertointivaiheessa tavoitteena on saada sisallon pariin eksyneet "tuntemattomat” kon-

vertoitumaan eli muuntautumaan potentiaalisiksi asiakkaiksi eli liideiksi. TAhan yleinen



keino on asiakkaan osallistaminen eli kehote tehda jotain. Kehote voi olla ehdotuksen
tyyppinen lausahdus, kuten "Lataa appi” tai "Kuuntele podcast”. (Nyman 2018.) Tarkoitus
on syventaa suhdetta ja tarjota jotain lisdarvoa tuottavaa siséltoa (Salo 2017).

Seuraavassa vaiheessa mahdollista asiakasta johdatellaan kohti lopullisia kauppoja.
Tassa vaiheessa yrityksen on vakuutettava asiakas siita, etta juuri heidan tarjoama tuote
tai palvelu on ratkaisu asiakkaan ongelmiin. (Salo 2017.) Samantyylisten jo olemassa ole-
vien asiakkaiden referenssit tai sahkopostimarkkinointi ovat hyva esimerkkeja sisalloista,
jotka voivat viimeistella kaupat. (Byskata 2019.)

Kun asiakas on jo sitoutunut brandiin tai yritykseen, tulee hanta silti muistaa arvokkaalla
sisallolla. Tyytyvaiset asiakkaat jakavat kokemuksiaan eteenpéin ja hyvaa palvelua saa-
dessaan palaavat luultavimmin myds uudestaan palveluiden pariin. (Byskata 2019.) Sosi-
aalisen median alustat ovat hyvéa kanavia asiakassuhteiden yllapitamiseen ja vuorovaiku-

tukselliseen kommunikointiin (Nyman 2018).

2.2.2 Sisaltémarkkinoinnin yleisimmat toteutusmallit

Blogit ja vlogit

Blogeja voi kayttdd monin eri tavoin markkinoinnissa ja se on yksi parhaista tavoista ra-
kentaa seuraajakuntaa. Blogi voi olla yrityksen yhdistetty uutis-, viestinta- ja markkinointi-
kanava, jossa yhdistyvat sujuvasti kuvat, videot ja tekstit. (Kurvinen & Sipila 2014, 187.)
Yritysmaailmassa blogit ovat alustoja, jonne julkaistaan hyodyllista ja asiakkaita kiinnosta-
vaa sisaltéa saanndllisin valiajoin. Blogin avulla yritys jakaa ajatuksiaan ja vastaa asiak-
kaan kysymyksiin jatkuvalla sy6t6lla, rakentaen luottamusta ja loistaen ammattitaitoa. Blo-
git houkuttelevat mahdollisia liideja sivuilleen ja antavat syyn palata mielenkiintoisen sisél-
I6n pariin. Blogi on erinomainen keino julkaista materiaaleja ja ajankohtaisia uutisia yrityk-
sen toiminnasta, ilman pakonomaista markkinointimateriaalin tuputtamista asiakkaille.
Blogi on vuorovaikutteinen ja inhimillinen viestintavaline, joten sita kautta on helppo lahes-

tya yritysta ja asiakasta. (Jefferson & Tanton 2015, 50-52)

Tarkeinta blogin yllapitamisessa ja sisallon julkaisemisessa on muistaa pitéda aiheet mie-
lenkiintoisina ja asiakkaita palvelevina. Hyvina vinkkeina Pulizzi muistuttaa pitAmaan teks-
tit lyhyina ja ytimekkaina, otsikoimaan viisaasti ja keskittymaan olennaiseen aina yrittden
ratkaista asiakkaan ongelmat. Jokaisen postauksen kohdalla yrityksen tulisi myds miettia
mahdollinen call-to-action eli CTA, jolla tarkoitetaan yrityksen toiveita siita, mita asiakkaan

tulisi seuraavaksi tehda. Julkaisun tavoitteena voi esimerkiksi olla saada asiakas



seuraamaan yritysté sosiaalisessa mediassa, kysya yrityksen toimintaan liittyva kysymys
tai saada heidat lataamaan yrityksen e-kirja. (Pulizzi 2014, 160-165.)

Yli 90% yrityksista kokee, ettd videot ovat oleellinen osa heidan markkinointistrategiaansa.
Videobloggaamisella eli vioggaamisella tarkoitetaan blogin pitdmista videon muodossa.
Vloggaaminen on viime vuosina noussut nuorten keskuudesta myds markkinoinnin piirei-
hin ja yh& useampi yritys hyddyntaékin téaté viestinnan valinetta sisaltomarkkinoinnissaan.
Yhé& parempien alypuhelimien, kameroiden ja internetyhteyksien ansiosta vioggaaminen
on helpompaa kuin koskaan ja mahdollista kaikille. Videoblogin valitykselld yritys antaa
itsestdan helposti lahestyttavan ja luotettavan kuvan, silla tekstista eroten, videosta kulut-
tajat ndkevat kenen kanssa he keskustelevat. (Anderson 2018.) Video on my6s erinomai-
nen tapa tuoda esiin brandin persoonallisuutta ja julkaista erityyppista sisaltéa. Hyvia esi-
merkkeja yritysmaailmassa toimivista vlogeista ovat erilaiset opetusvideot, kysy ja vastaa-

videot ja asiakaskertomukset. (Byrom 2019.)
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on alusta, jolla yritys voi viestid asiakkailleen ihmisena ihnmiselle. Siella
kommunikaatio voi olla rennompaa ja nopeampaa, mutta silti ammattimaista. Tana pai-
vana suurin osa ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta tapahtuu sosiaalisessa mediassa,
joten myds yritysten on liityttava tahan keskusteluun. Sosiaalinen media on erinomainen
alusta aloittaa asiakassuhde, silla sielld julkaistu sisélté on usein viihdyttavaa ja tunteita
herattavaa. Sita kautta mahdollinen asiakas 16ytaa usein helpommin yrityksen nettisivut ja

lopulta paatyy asiakkaaksi sen tarjoamille palveluille. (Jefferson & Tanton 2015, 69-71.)

Sosiaalisen median alustoja on téana paivana lukuisia ja uusia kehitelladn paivittain. Ta-
man takia jokaisen yrityksen tuleekin miettia, miké niista tavoittaa heidan kohderyhmansa
parhaiten ja missa heidan sisaltbnsa on helpoiten loydettavissa ja jaettavissa. Oli alustana

mika vain, tarkeimpind ohjenuorina Jefferson ja Tanton 2019, 83-84 listaavat seuraavat:
e Ole lasna ja liity keskusteluun.
¢ Ole arvokas, viihdyttava ja opasta asiakkaita.

¢ Ole antelias ja jaa muidenkin sisaltdéa, jos se auttaa asiakkaitasi. Vain yrityksen

oman siséllon jakaminen kay tylsaksi.
¢ Ole kiinnostava ja ala pitaydy vain yhdessa sisaltdtyypissa.

e Ole kohtelias, mutta oma itsesi.
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Kuvat

Arvokkaan sisallon takana ovat monet eri tavat kommunikoida. Video voi kertoa sekun-
neissa enemman, kuin 50 kirjoitettua sanaa, infograafi voi selkeyttdd monimutkaiseltakin
tuntuvan aiheen ja podcast voi ilahduttaa asiakasta tyématkoillaan. Asiakkaat toivovat si-
sall6iltd eri asioita ja hakevat kysymyksia eri ongelmiin, joten yrityksen tehtdvana on vas-
tata niihin kaikkiin. (Jefferson & Tanton 2015, 133.)

Visuaalisten elementtien kayttdminen sosiaalisessa mediassa tekee sisallgista kuluttajille
merkittavampaa ja mieleenpainuvampaa. Siséllon tulee paitsi informoida, myos kiehtoa ja
viihdyttaa kuluttajaa. (Louie 2019.) Visuaalinen sisalté voi koukuttaa kuluttajan jopa se-
kunneissa, kun taas tekstin lukemiseen vaaditaan aikaa ja keskittymista, joita tAman pai-
van ihmisill& on rajatusti (Hollingsworth 2018). Kuvien lisdaminen nettiartikkeliin voi jopa
tuplata sen nayttokerrat ja lisatéd sen mahdollisuuksia tulla jaetuksi eteenpain. Kuvien tulee
kuitenkin olla tarkkaan valikoituja ja lisata aitoa arvoa seké sita tukevalle tekstille etta ku-
luttajalle. Kuvien tulisi olla visuaalisesti houkuttelevia, ajankohtaisia ja yrityksen markki-
noinnille soveliaita. Jos esimerkiksi yritys myy kuntoiluvalineita, tulisi heidan markkinoin-
nissa kaytettavien kuvien uhkua voimaa ja liikettd. Sijoitusasioissa auttava yritys taas hyo-

tyy enemman kuvista, joista valittyy menestys ja taloudellinen turvallisuus. (Griffin 2019.)

Videot

Videot ovat tehokas keino viestia oma pointti nopeasti ja muistettavasti. Videolla voi ker-
toa tarinoita, opastaa, kouluttaa ja hauskuuttaa, mutta tarkeintd on herattaa tunteita. Kau-
pan alalla videot toimivat loistavasti esimerkiksi asiakastarinoiden kertomiseen ja tuote- ja
palveluesittelyihin. Video on my6s helposti jaettava median muoto, joten se tavoittaa suu-
renkin yleisén nopeasti ollessaan mielenkiintoinen. (Kurvinen & Sipila 2014, 213-214.) Yri-
tyksesta riippuen, mielenkiintoinen video voi pitaa sisallaan esimerkiksi firman ja henkilo-
kunnan esittelya, yrityksen tarinaa ja sita tukevaa brandin luomista, videoblogin tyylista jul-
kaisua tai asiakkaan arkea helpottavaa opastusta. Video on my6s erinomainen tapa tuoda
esiin yrityksen persoonaa ja helpottaa asiakkaita lahestya yritysta. (Jefferson & Tanton
2015, 135-137.)

Infograafit

Infograafi on tehokas tapa tiivistdd suurempikin mééra tietoa visuaaliseen, helppolukui-

seen ja kiinnostavaan pakettiin. Hyva infograafi sisaltaa teksteja ja niitd selventavia kuvia,
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joiden tarkoituksena on ilmaista monimutkaiset asiat yksinkertaisesti. Infograafi on helppo
jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai yhdistaa sahkopostitse lahetettavaan uutis-
kirjeeseen, joka tuo viestille lisdarvoa. (Pietila 2017.) Etenkin yritykset, joiden ideoiden
avaaminen vaatii pitkan prosessin tai se sisaltdd suuria numeroita ja kaavoja, hyotyvét
suuresti visuaalisesta esityksesta. Monille tAménkaltainen esitys tehoaa paremmin ja on

mieleenpainuvampi kuin suullinen tai kirjallinen tieto. (Jefferson & Tanton 2015, 143.)
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3 FACEBOOK-MARKKINOINTI

Vuonna 2018, Facebookilla oli yli 2 miljardia kayttajaa, joista noin 1,4 miljardia kayttivat
sivustoa paivittain. Vuonna 2004 luotu sivusto on paitsi maailman suurin sosiaalisen me-
dian kanava, myds niista aktiivisin. (Diamond & Haydon 2018, 7.) Keskimaarainen Face-
book-kéayttaja viettda aikaa sivustolla noin tunnin paivassa, paivittain. Tama arvio tarkoit-
taisi, ettéd vietdmme noin 7 % hereilla vietetysta ajasta pelkdstdan Facebookia selaillen.
Tama tieto on kiirinyt myos yritysten korviin, mutta silti monet eivat pida panostaan sosiaa-
lisen median markkinoilla arvokkaana. (Conley 2019.) Tassa luvussa keskityn Faceboo-
kiin osana yrityksen markkinointiviestintdd seka sen tarjoamiin mahdollisuuksin ja haastei-

siin.
3.1 Yrityksen vieminen Facebookiin

Facebook on pitkaan nahty vain henkilokohtaisena sosiaalisena verkostona. Siella ihmiset
voivat olla rennosti yhteydessa tuttaviin kouluajoilta, perheenjaseniin ja laheisempiin ysta-
viin. Omilla sivuilla jaettu siséltd on usein keskittynyt hauskoihin lomakuviin tai hellyttaviin
videoihin lemmikeista tai vauvojen ensiaskelista. Tydasiat on visusti pidetty erossa yksityi-
syyselamasta. Tama raja tyon ja vapaa-ajan valilla on kuitenkin havinnyt ja sita tukevat
yritysten omat Facebook-sivut. Facebook on aina mielletty ennen kaikkea ihmisten vali-
sena verkostona. Siellda inmiset jakavat sisdltdéa muiden nahtavaksi ja tykattavaksi ja pain-
vastoin tykkaavat muiden julkaisuista. Tama saanto pitaa kuitenkin paikkansa myos yritys-
ten sivujen kohdalla: ihmiset tykk&aavat persoonallisista brandeista ja jakavat vain mielen-
kiintoista sisaltéa. (Carter & Levy 2012, 66-67.) Facebook tarjoaa erinomaisia tyokaluja
yrityksille, jotka haluavat luoda aidon suhteen asiakkaisiin. Nama tytkalut antavat yrityk-
sille mahdollisuuden julkaista ja jakaa arvokasta siséltda, josta on hyotya asiakkaille. Mika
tarkeinta, sen avulla asiakas voi olla yhteydessa yritykseen péivittain, kellonajasta tai pai-

kata riippumatta. (Conley 2019.)

Facebook tarjoaa yritysten tarpeisiin vastaavaa, ilmaista Facebook-sivua perinteisen Fa-
cebook-profiilin sijaan. Yrityksien Facebook-sivut ovat kuin brandien verkkosivut, joita ku-
luttajat voivat seurata tykkaamalla sivuista. (Facebook 2019.) Facebook on koko ajan kas-
vava ja kukoistava yhteiso, jonka sisalta [0ytyy monien eri yritysten palveluita, tuotteita tai
sisaltda haluavia kuluttajia. Vain konkreettinen lasnaolo Facebookissa on siis ainoa keino,
jolla yritys voi tavoittaa nama asiakkaat. (Carter & Levy 2012, 67.) Luotettavan yrityssivun
luominen ja oikeaoppinen visuaalinen ilme tukevat sivulla julkaistua sisaltdd. Seuraavaksi
kuvaan lyhyesti vaiheet, joita noudattamalla yritys saa sivustaan vakuuttavan ja luotetta-

van nakdisen:
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1. Luo business-sivu ja nimea se yrityksesi mukaan. Valitse ala, jolla yrityksesi toimii.

2. Valitse profiilikuva ja sivun kansikuva. Usein yrityksen logo toimii sivun profiiliku-
vana ja kansikuvalla pyritddn parantamaan sivun visuaalista ilmetta tai tukemaan

sivun tarkoitusta.

3. Kirjoita lyhyt kuvaus yrityksesta. Luo sivullesi kayttajanimi, jolla asiakkaat I0ytavéat

sinut. Esimerkkina @smarkethameenmaa

4. Muokkaa sivun rooleja ja maarita, ketka organisaatiossa saavat julkaista sivulle tai

muokata sitd. Rooleja voi olla monia, sivulle julkaisijoista mainostajiin.

5. Lisaa sivulle CTA-nappi ja méaarita sen tarkoitus. Se voi olla mahdollisuus l&hettaa

yritykselle viesti, varata aika tai tuote tai linkki videoon.

6. Todenna yrityksesi Facebookissa. Facebook vahvistaa aidot sivut pienella sinisella
tai harmaalla logolla, joka tuo yrityksellesi uskottavuutta ja luotettavuutta. (Conley
2019.)

Alla olevassa kuvassa 2 on Himeenmaan S-marketien yrityssivu. Kuvassa on sivun pro-
fiili- ja kansikuva seka CTA-nappi "Laheta viesti”. Sivun nimen vieressa on myés Faceboo-

kin myontadma tunnus sivun luotettavuudesta.

ey =
¥ § #suomu

0% &l NousuuN

No

SMARKET -~
H..
VALMISTA ITSE TAI
S OSTA VALMISTA.
Hameenmaa @

@smarkethameenmaa

Etusivu

Tietoja ik Tykétty v | X\ Seurataanv = A Jaa | - ® Laheta viesti

KUVA 2. Kuvakaappaus S-market Himeenmaan Facebook-sivusta (S-market

Hameenmaa 2019)



14

Facebook-sivuilla yritys voi julkaista materiaaleja blogiteksteista videoihin ja linkkeihin.
Yksi katevimmisté tyokaluista, jonka Facebook yrityksille tarjoaa, analysoi julkaisuja sen
mukaan, kuinka hyvin ne ovat saavuttaneet kohdeyleison. Facebookin kavijatiedot tarjoa-
vat muun muassa tietoja kayttajien demografisista tiedoista ja siitd, kuinka he vastaanotta-
vat sisdltoa. Kavijoiden ika, sukupuoli ja maantieteellinen sijainti ovat raportoituina kavija-
tietoihin, kun tietoja on keratty vahintdan sadasta inmisesta. (Facebook 2019.) Nama tie-
dot ovat saatavilla kaikille sivun yllapit&jille ja niiden avulla yritys pystyy arvioimaan tar-
kemmin kohderyhmiaén, sisaltdjensé arvokkuutta seké ndkemaan konkreettisesti, mitka
julkaisut ovat herattaneet inmisissa reaktioita ja mitka eivat. Kavijatiedoista voidaan eri-
telld julkaisun saavuttaneet kavijat niistd, ketkd ovat joko kommentoineet, jakaneet tai rea-
goineet julkaisuun. (Diamond & Hayden 2018, 51-52.)

3.2 Arvokasta sisaltoa Facebookissa

Facebookin uutisvirtaa ohjaa algoritmi — toimintaohje, joka maarittaa, mitka paivitykset
nousevat inmisten uutisvirtaan ja mitka jaavat nakematta. Yhtiéo muuttaa tata ohjelmaa jat-
kuvasti, eivatka ulkopuoliset tieda sen toiminnasta juuri mitéén. (Seuri 2018.) Vuonna
2018, Facebook uutisoi muuttavansa algoritmiaan radikaalimmin, jonka my6ta yritysten
julkaisemat sisallét saavat entistd vahemman nakyvyytta inmisten uutisvirroista. Paatos
tasta muutoksesta perustui Facebookin tahtoon nayttaa kayttajilleen heille aidosti arvo-
kasta ja merkityksellista siséltdéa ja nain kannustaa aktiiviseen vuorovaikutukseen kaytta-
jien valilla. Aktiivisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan tassa tapauksessa sisaltéjen kom-
mentointia ja jakamista seka uutisvirrassa ettd Facebookin omassa pikaviestimessa, Mes-
sengerissa. (Ratilainen 2018.) Luonnollisesti tiama muutos tarkoittaa yrityksille suurempia
kuluja mainonnassa, jos he haluavat saada sisalténsa vield nakyviin. Uuden algoritmipai-
vityksen myoéta Facebook suosii muun muassa livelahetyksia, silla ne usein saavat aikaan
haluttua vuorovaikutusta. Myds yhteistydt ajankohtaisten vaikuttajien kanssa on laskettu
herattavan keskustelua ja nostavan paataan inmisten uutisvirroissa. Facebook-ryhmat
ovat aina herattaneet kiivastakin keskustelua jasenten valilla, joten yritysten tulisikin miet-
tia, minka aiheen ymparille he voisivat perustaa Facebookin suosiman ryhman. Vaikka al-
goritmin muutos onkin haaste monille yrityksille ja heidan sivujen nakyvyydelle, tulisi on-
gelmaa lahestya asiakkaan kantilta. Facebook pyrkii muutoksellaan kannustamaan yrityk-
sid tuottamaan kohderyhmilleen tarpeellista ja mielenkiintoista sisaltda, joka saa aikaan
reaktioita ja keskustelua. Tama haaste on otettava huomioon yritysten sisaltdmarkkinoin-

tia suunniteltaessa. (Mikkola 2018.)

Facebookin kayttajat selaavat paivittain uutisvirtaansa, joka koostuu useimmiten kuvista,

videoista, linkeista ja ystavien tilapaivityksistd. Facebookissa kaydaan jatkuvaa
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kamppailua siita, minka yrityksen julkaisu paatyy asiakkaan uutisvirtaan ja minkalainen si-
salto ylittdd uuden algoritmin luoman rajan. Vaikka asiakas onkin tietyn Facebook-sivun
tykkaajien listalla, ei han valttamatta koskaan nae sivun paivityksia selatessaan uutisvir-
taansa. (Diamond & Haydon 2018, 112-115.) Tasta syysta vain ne yritykset, jotka luovat
asiakkailleen aidosti arvokasta sisdltdd, ovat voittajia (Marss 2018).

Yksi téarkeimmista huomioista sisallon tuottamisessa on sen vaihtelu. Kuvien, videoiden,
blogitekstien ja pressijulkaisujen tayttava sivu kiinnostaa asiakasta huomattavasti enem-

man, kuin vain monotonisesta tekstistd koostuva sivusto. (Marss 2018.)

Alla olevassa kuvassa 3, on esimerkki videosisallosta, joka on julkaistu Hameenmaan S-

marketien sivulla. Kyseessa on nopea ja yksikertainen ohje juustokakun valmistukseen.

yhteishyvi

Japanilainen kolmen aineksen juustokakku o) Tvkkda (D Kommentoi ) Jaa e

e S-market Hameenmaa O

KUVA 3. Kuvakaappaus Hameenmaan S-marketien Facebook-paivityksesta (S-market

Hameenmaa 2019)

Facebook on tunnettu rajahdysmaisen suosion saavuttaneista kissavideoista, joita kaytta-
jat jakavat seinillaén. Miksi siis yritykset eivét voisi ottaa oppia taméan kaltaisista nettihi-
teistd? (Marss 2018.) Videot saavat Facebookissa enemman ilmaista nakyvyytta kuin mi-
k&an muu julkaisutyyppi. Yrityksen tehdessé videoita Facebookiin, ei heidan tarvitse huo-
lehtia sen pituudesta, toisin kun TV-mainonnassa. Facebookissa yritykset eivat maksa se-
kunneista, joten siella heidan on helpompi tarjota asiakkailleen hyddyllista sisaltoa. Hy-
vana esimerkkiné tasta ovat erilaiset opetusvideot, joissa yritys tarjoaa asiakkailleen arvo-
kasta tietoa, ilman omien tuotteidensa tai palveluidensa myymista. Vaikka Facebook mah-

dollistaakin pidempien videoiden julkaisemisen, tulisi videoiden sisaltdjen olla tiiviita ja
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viihdyttavia. Monet yritykset syyllistyvatkin liian pitkien videoiden tekemiseen, joita asiak-
kaat eivat jaksa katsoa loppuun. Téarkeda on muistaa, etté videoiden tulisi sulautua Face-
bookille ominaisten ja suosittujen sisaltdjen joukkoon. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Mit& sisdllon suunnitteluun tulee, tarkeintd on olla luova ja vélilla jopa rohkea. Asiakkaan
osallistaminen on yksi avainkeino saada julkaisuun toivottuja reaktioita ja kommentteja.
Yksinkertaisen kysymyksen kysyminen rohkaisee asiakkaita olemaan aktiivisesti yhtey-
dessa yritykseen, vaikka kysymys ei koskisikaan yrityksen toimintaa. Vaihtoehtojen tarjoa-
minen ja aito mielenkiinto asiakkaan mielipidetté kohtaan kasvattaa asiakkaan luotta-
musta ja vahvistaa samalla yrityksen julkisivua. (Marss 2018.) Alla olevassa kuvassa 4 on

esimerkki asiakasta osallistavasta paivityksesta.
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KUVA 4. Kuvakaappaus Hameenmaan S-marketien Facebook-paivityksesta (S-market

Hameenmaa 2019)

Asiakkaan osallistamiseen liittyy my6s Suomessa hyvin suosituksi tullut sisalttmuoto —
Facebook-arvonnat. Vaikka Facebook-arvonta kuulostaakin sisélldltdan kovin yksinkertai-
selta, voi se parhaimmillaan tavoittaa suurenkin ihmisryhméan. Facebook-arvontoja suunni-
teltaessa on hyva pitdé mielessa seuraavat askeleet, joita seuraamalla julkaisu saavuttaa

tadyden potentiaalinsa. (Mikkola 2019.)
e Facebook-arvontojen saannot

e Arvonnan aihe
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e Palkinnon valinta

Facebook-arvonnoille on asetettu tiukat s&&nnot, joita myos yritysten tulee noudattaa. Fa-
cebookin saantdjen mukaan, ketdan ei saa velvoittaa jakamaan julkaisua omalla seinal-
l&&n tai merkitsemaéan ystavaa julkaisuun. Usein tatd saantta kierretdan kiertoilmaisuilla,
joissa kayttdjia kehotetaan kertomaan, kenen kanssa palkinnon jakaisi. Taman lisaksi tu-
lee julkaisussa kayda ilmi, ettei Facebook ole osallisena kyseisessé arvonnassa ja nain
vapauttaa Facebook kaikesta vastuusta. (Mikkola 2019.)

Vaikka kyseessa onkin viihdyttava sisaltomuoto, voi se silti olla yritykselle hyddyllinen.
Tarkasti suunniteltu kysymys arvonnan yhteydessa voi parhaimmillaan toimia kuluttajaky-
selynd, johon kaikki arvontaan osallistujat vastaavat. Usein arvonnan palkinto arvotaan
kommentoijien kesken, jolloin my6s asiakas kokee hyétyvansa kysymykseen vastaami-
sesta. Kysymyksen tulisi olla tarpeeksi haastava, jotta se herattaa keskustelua, mutta ei

lian monimutkainen. (Mikkola 2019.)

Palkinnon valitseminen ja sen houkuttelevuus julkaisussa saavat asiakkaan usein teke-
maan lopullisen paatdksen siita, kokevatko he arvonnan aikansa arvoiseksi. Palkinnon tu-
lisi olla kohderyhmaa kiinnostava ja samalla yrityksen liiketoimintaan liittyva. Arvontajulkai-
sun kuvan tulisi sisdltéd mahdollinen palkinto ja houkutella asiakasta kommentoimaan
voittamisen toivossa. Palkinnon rahallinen arvo ei aina maarita julkaisun suosiota, mutta
sen houkuttelevuus voi voittaa puolelleen suurenkin kohderyhman. (Mikkola 2019.) Myds
vaihtoehtojen tarjoaminen herattéda usein passiivisemmatkin asiakkaat: Maaliskuussa
2019 Hameenmaan S-marketien Facebook-sivuilla arvottiin kestokasseja neljasta eri vaih-

toehdosta ja julkaisu kerdsi kommenteja yli 16 000 (kts. kuva 5). (Facebook 2019.)

Vaikka Facebook-arvonnat tuovatkin yrityksien suosimaa aktiivista vuorovaikutusta si-
vuille, ovat ne vain yksi sisaltomuoto. Saannollisesti tehtavat arvonnat tuovat nakyvyytta ja
mahdollisesti nostavat yrityksen Facebook-sivujen kavijamaaria, mutta harvoin liittyvat lii-
ketoiminnan tavoitteisiin. On siis fiksua kayttad arvontoja osana yrityksen sisaltémarkki-

nointia, mutta vain lisayksena muihin sisaltétyyppeihin. (Mikkola 2019.)
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’ ; S-market Hameenmaa
Sem=e’ 1. maaiskuuta - §

ARVONTA ON PAATTYNYT

Olemme sitoutuneet vahentamaan muovikassien kulutusta osana kansallista
muovikassisitoumusta. Sen tavoitteena on. etta vuoden 2025 loppuun
mennessa Suomessa kaytetaan enintaan 40 muovikassia henkiloa kohden
Minimoimme furhan muovin kayton ja kierratamme mahdollisimman suuren
osa kayttamastamme muovista.

Haluatko olla mukana vahentamassa muovikassien kayttoa? Kommentoi
mika naista kesto-/puuvillakasseisia on eniten sinun mieleesi ja voit voittaa
sen omak... Nayta lisaa

OO‘.' 71t 16 t. kommenttia 85 jakoa

KUVA 5. Kuvakaappaus Hameenmaan S-marketien Facebook-arvonnasta (S-market Ha-

meenmaa 2019)
3.3 Mainonta Facebookissa

Facebookista on mahdollista saada seké orgaanista eli ilmaista ettd maksettua naky-
vyyttd. Orgaaniseen ja maksettuun nakyvyyteen vaikuttavat automaattisesti sisallot ja ih-
misten toiminta Facebookissa. Mita useampi kayttaja klikkaa, tykkaa, kommentoi tai jakaa
tiettya julkaisua, sitd useamman kayttajan uutisvirtaan se nousee. Vuonna 2018 tapahtu-
neen algoritmimuutoksen seurauksena yritysten markkinoinnin orgaaninen nakyvyys on
laskenut dramaattisesti ja Facebook onkin hydtynyt tastd suuremmilla mainostuloilla. Mak-
settu mainonta Facebookissa tavoittaa kayttajat orgaanista nakyvyyttd varmemmin, mutta
on silti suhteellisen edullinen tapa markkinoida. (Kanava 2019.) Maksettu mainonta on
paitsi tehokkaampi, mutta myds huomattavasti tarkempi tapa tavoittaa asiakkaat.
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Facebook tarjoaa yrityksille lukemattomia tapoja kohdentaa mainontaansa juuri haluamal-
leen kohderyhmalle. Julkaisun voi muokata ndkymaan vain tietylla maantieteellisella alu-
eella asuville kayttajille tai vaikka vain tietyn ikaisille ihmisille. Kayttajien mielenkiinnon
kohteet, kayttadytymismallit Facebookissa tai muut demograafiset tiedot voivat olla apuna,
kun yritys rajaa mainonnalleen mieleistd kohderyhm&a. Myds markkinoinnin tavoite on
helppo rajata mainosta tehtaessé; Facebook tarjoaa yrityksille 11 paamaaraa, joista yritys
valitsee mainokselleen oleellisimman. Paamaarat vaihtelevat brandin tunnettuuden kas-
vattamisesta aina uusien liidien tuottamiseen. Myds aktiivisen keskustelun aloittaminen ja
kysymysten heréattdminen voi olla yrityksen mainoskampanjan tavoitteena. (Diamond &
Haydon 2018, 213-214.)

Vaikka Facebook pakottaakin yritykset maksamaan nakyvyydestaan, on se silti yksi Suo-
men kaytetyimmistd median kanavista mainostaa. Jokaiselle Facebook-mainokselle ase-
tetaan budjetti, jonka yritys itse maarittaa. On sanomattakin selvaa, ettd isommalla budje-
tilla saa ostettua myds enemman nakyvyytta ja mahdollisia klikkauksia, mutta budijettia
suunniteltaessa on hyva ottaa huomioon mainoskampanjan kesto ja kohderyhman koko.
Facebook mahdollistaa budijetin kayton kahdella eri tavalla: paivittdisena budjettina tai ko-
konaisbudijettina. Kokonaisbudijetissa kampanjaan kaytetty summa jakaantuu ajanjaksolle,
jonka yritys maarittaa mainoskampanjaa tehdessaan. Paivittaisbudjetti taas maarittaa kes-
kimaaraisen summan rahaa, joka kaytetddn paivassa tietyn mainosjoukon esittamiseen.
(Sales Comm Team 2019.)

Facebook tarjoaa budjettien lisaksi kaksi vaihtoehtoa mainosten hinnoittelumalliin. Mai-
noskampanjat luodaan joko klikkipohjaiseksi (CPC= cost per click) tai nayttokertojen mu-
kaan (CPM= cost per mille). Nayttépohjaisessa hinnoittelumallissa yritys maksaa joka
kerta, kun mainosta on naytetty 1000 kertaa kohderyhmalle ja klikkipohjaisessa mallissa
maksetaan, jos mainoksen nahnyt kohderyhman jasen klikkaa mainosta. Klikkaamiseksi
tdssa mallissa lasketaan kaikki toiminta; linkin klikkaus, yrityssivulle kilkkaus, kaikki reak-

tiot, kommentit, jakamiset ja kuvan tai videon klikkaamiset. (SalesComm Team 2019.)

Facebook-mainoksen lopullinen hinta on kuitenkin monen muuttujan summa. Facebookin
tavoitteena on maksimoida mainostajien saama hyoty, mutta myos miellyttad kayttajiaan.
Na&in se varmistaa, ettd molemmat tahot hy6tyvét palvelusta myos tulevaisuudessa. Siksi
Facebook pyrkii nayttamaan kavijoilleen relevanttia ja mielenkiintoista sisalt6a, eiké vain

mainoksia, joiden nayttdkerroista on maksettu eniten. Tasta Facebook-mainonnan kultai-
sesta keskitiestd ja hinnan muodostamisesta kaytetdankin nimitysta huutokauppa. Huuto-
kaupan lopullinen voittaja on se yritys, joka tarjoaa asiakkailleen viihdyttavaa sisaltoa ja

on valmis myds maksamaan siitd. Huutokauppaa hinnoista kdydaan Facebookissa
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jatkuvasti ja sen pohjalta muodostuu yksittdisen Facebook-mainoksen nayttdkerran hinta.
(Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Yritysten julkaistessa erilaisia mainoksia, maérittelevéat ne jokaiselle tarkan kohderyhman.
Facebookin kayttajat kuuluvat samanaikaisesti useisiin eri kohderyhmiin, jotka voivat esi-
merkiksi maarittdad heidan maantieteellisen olinpaikkansa tai kiinnostuksen kohteensa.
Talléin mainokset, joiden kohderyhmiin kayttaja kuuluu, ovat oikeutettuja kdyma&an huuto-
kauppaa. Huutokaupan voittaa mainos, jonka kokonaisarvo on kilpailun suurin. Mainoksen
kokonaisarvon maarittavat kolme péaatekijaa: tarjous, arvioidut toimintaprosentit ja mainok-
sen laatu. Tarjouksella tdssa yhteydessa tarkoitetaan summaa, jonka yritys on valmis
maksamaan halutun tuloksen saavuttamiseksi. Arvoidut toimintaprosentit taas ovat arvi-
oita siita, johtaako mainoksen nayttaminen yrityksen haluttuun tulokseen ja kayttajan si-
toutumiseen. Mainoksen laatua Facebook tarkkaillee muun muassa sen saaman palaut-
teen avulla. Huonot kayttajakokemukset ja mainoksen piilottamiset ovat automaattisesti

merkki huonosta mainonnasta. (Facebook business 2019.)

Kaytannossa siis, kun yrityksen kohderyhmaan kuuluva kayttaja pysahtyy heidan mainok-
sensa kohdalle tai parhaassa tapauksessa klikkaa sitd, Facebook paattelee, etta sisaltd
on ollut houkuttelevaa ja mainos osuva. Talléin mainoksen hinta laskee ja nékyvyys sen
sijaan nousee. On siis sanomattakin selvaa, etta yritysten kannattaa panostaa julkaise-
maansa sisaltoon, silla tdmén huutokaupan voittaa vain erotummalla joukosta ja heratta-
malla huomion. (Suominen 2017.) Taman kaltainen sisaltdjen huutokauppa mahdollistaa
my0s pienibudijettisten yritysten mahdollisuuden menestya Facebookin suurilla markki-
noilla (Childs 2019).
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4 CASE: HAMEENMAAN S-MARKETIEN FACEBOOK-SIVUT
4.1 Osuuskauppa Hameenmaan sosiaalisen median sisallén suuntaviivat

Vuonna 2018 sisaltomarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan erikoistuva viestintatoimisto,
Someco, toteutti Osuuskauppa Hameenmaalle tytn, jonka tavoitteena on kirkastaa Ha-
meenmaan sosiaalisen median roolia ja kehittéd sisaltdjen strategisia suuntaviivoja. Tyon
tarkoituksena on myds tarkentaa Hameenmaan sosiaalisen media tavoitteita ja selkeyttaa
eri sosiaalisen median kanavien rooleja yrityksen markkinnoinnissa . Vaikka Somecon
materiaaleissa kasitellaankin kaikkia Himeenmaan kayttamia sosiaalisen median kana-
via, keskityn tasséa luvussa myds Somecon priorisoimaan, Facebookiin. Alla olevassa ku-

vassa 6 on tiivistettynd Osuuskauppa Hameenmaan sosiaalisen median tavoitteet.

Sosiaalisen median tavoitteita e

Ensisijaiset

> Nykyisten asiakkaiden sitouttaminen TOiSSijCIiSGt

> TyGnantajakuvan rakentaminen —  Myynnin
> Mielikuvan muuttaminen tai kasvattaminen
vahvistaminen >0man henkiloston
> Laajan yleison tavoittaminen tavoittaminen
> Asiakaspalvelu

=

KUVA 6. Kuvakaappaus Osuuskauppa Hameenmaan sosiaalisen median tavotteista. (So-
meco 2018)

4.1.1 Kohderyhmat ja tavoitteet

Someco listaa S-marketien Facebookin sisallén ensisijaisiksi kohderyhmiksi naiset ja lap-
siperheet. Myds alle 20- vuotiaat ja 20-30-vuotiaat nuoret aikuiset kuuluvat S-marketien
Facebook-sivun ensisijaiseen kohderyhmaan. Prismojen Facebook-sivun ensisijaisista
kohderyhmistd nuoret aikuiset on kuitenkin rajattu ulos, silla Prismojen tuottama sisélto on
katsottu ensisijaisesti lapsiperheille ja vanhemmalle asiakaskunnalle. (Inkinen, Valtari
2018.)
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Molempien sivujen tavoitteena on sitouttaa ja osallistaa kohderyhmié ketjujen sivuihin ja
sen myo0ta toimintaan. Myynnin kasvu, mielikuvan vahvistaminen ja asiakaspalvelu ovat
myds osana tavoitteita, joita Facebook-sivujen toiminnalle on asetettu. Ketjuille yksildlliset
tavoitteet liittyvat lahinnéa kuluttajien luomiin mielikuviin: S-marketit pyrkivat luomaan l&hi-
kaupan tavoin omaa yhteisd&én, kun taas Prismat haluavat tavoittaa mahdollisimman laa-

jan yleison. (Inkinen, Valtari 2018.)

4.1.2 Tone of voice

Yrityksen aéanensavy eli tone of voice viittaa tyyliin ja kieleen, jota yritys kayttda viestin-
nassaan. Yrityksen tone of voiceen voivat vaikuttaa useat muuttujat ja siksi on tarkeaa,
ettd yritys loytaa itselleen sopivan, yhtendisen danensavyn. Kun yritys suunnittelee itsel-

leen ominaista tyyli, tulisi ensin miettia vastausta muutamaan peruskysymykseen:

¢ Kenelle sisaltda tuotetaan? Ketka kuuluvat yrityksen kohderyhmiin ja millaista

kieltd he kayttavat?
e Millaisen mielikuvan yritys haluaa herattda asiakkaissa?
e Mita arvoja yritys edustaa?

Tarkeintd oman tyylin valinnassa kuitenkin on se, etta se puhuttelee ja miellyttaa asiak-
kaita. Tietynlainen yleis6 arvostaa ammattisanastoa, kun taas toisille rento ja rempseéa ote
viestinndssa uppoaa paremmin. (Kanava.to 2019.) Omalla aanensavyllaan yritys voi par-
haassa tapauksessa erottua kilpailujoistaan, mutta se vaatii heittaytymista. Vaikka kulutta-
jat eivat muistaisikaan viestin sisdltéda, muistavat he varmasti tunteen, jonka se heissé he-
ratti. (Suvisuo 2018.)

Somecon materiaaleissa Himeenmaan sosiaalisessa mediassa kaytettavaa tone of voi-

cea kuvaillaan seuraavin sanoin:

"Osuuskauppa Hameenmaa on kuin lamminsyddminen perheenditi — hanessa on jotain
tuttua ja turvallista. Osuuskauppa Hameenmaa nauttii suuresti inmisten ja erityisesti las-
ten seurasta. Haneen voi aina luottaa ja hanté on helppo lahestya tilanteessa kuin tilan-
teessa. Osuuskauppa Hameenmaa ei pelk&a olla rennon letkea tai keskustella kayttaen
epamuodollista kieltd, mutta toisinaan han kokee aiheelliseksi vaihtaa puheeseensa va-
kuuttavampi, asiantunteva savy — onhan han sentdan alansa rautainen ammattilainen.
H&an ei koskaan vékisin puske viestidnsé vastaanottajalle, saati saarnaa, vaan jakaa mie-
lelladn tietamystaan ja tarjoaa keskustelukumppaneilleen virkistavia tiedonmuruja helposti
ymmarrettdvassa muodossa. Osuuskauppa Hameenmaalta 16ytyykin tukku kiinnostavia

tarinoita, joiden parissa viihtyisi pidemmankin tovin. Ennen kaikkea Osuuskauppa
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Hameenmaa haluaa opastaa ja viihdyttdd seka onnistua vuorovaikutuksessa kohtaa-

miensa henkilbiden kanssa.”

Jotta kaikille Hdmeenmaan sosiaalisen median kanaville pystytddn luomaan yhten&inen
tone of voice, pitda kullakin kanavalla olla oma paatoimittajansa. Paatoimittajan rooliin
kuuluu julkaista ja hyvaksyttdd muiden ehdottamaa sisaltoa omalle vastuukanavalleen ja
pitda huolta myos julkaisujen frekvenssista. (Inkinen, Valtari 2018.) Alla olevassa kuvassa

7 on kuvailtuna Osuuskauppa Hameenmaan sosiaalisen median persoona.

PERSOONA SAVY
Luotgtft.a\.la Virkistava
Y_I_\telspllmen Henkilokohtainen (ei tungeksiva)
Lammin Vakuuttava
Perhekeskeinen Tuttu
Helposti lahestyttava Kiinnostava
Asiakaspalveluhenkinen Sosiaalisen
median

persoona
KIELI TAVOITE
Helposti ymmarrettava / Viihdyttaa
selkokielinen Opastaa
Ammattimaisen rento Sitouttaa ja osallistaa
Yksinkertainen
Letkea

KUVA 7. Osuuskauppa Hameenmaan sosiaalisen median persoona (Someco 2018)

Hameenmaan sosiaalisen median ddnensavy kiteytyy neljan teeman ymparille: luotetta-
vuus, Yhteisollisyys, lamp6 ja perhekeskeisyys. Luotettavuudella pyritéan luomaan asiak-
kaille kuvaa turvallisesta ja luotettavasta tydnantajasta, joka toimii vastuullisesti. Yhteisolli-
syyden taas voi aistia erilaisten asiakasomistajien uutisten ja paikallisten kehityskohteiden
uutisoinnista, joka tuo Himeenmaan lahemmas asiakkaitaan. Yrityksen lammaon voi tun-
tea erilaisten henkildkuntaan liittyvien hauskojen tai liikuttavien julkaisujen takaa. Ha-
meenmaa valittaa tydntekijdistddn ja on samalla aidosti asiakkaidensa puolella, joka na-
kyy myos viestinnassa. Perhekeskeisyys on yksi oleellinen osa ei vain yrityksen viestin-
tda, vaan myos toimintaa ja sen arvoja. Koska viestinnan yksi ensisijaisista kohderyhmista
on lapsiperheet, pitdd sen valittyd myos viestinnén siséllosta ja sisallon tyylista. (Inkinen,
Valtari 2018.)
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4.1.3 Sisallot

Hameenmaan kaikilla Facebook-sivuilla, kuten Prismojen ja S-marketien omilla sivuilla,
julkaistaan l&hes paivittain monipuolista sisdlttd. Sisdltdjen aiheet seuraavat tone of voi-
cen neljaa paateemaa ja tukevat yhtenaistd adnensavya. Vuodelle 2019, Inkinen ja Valtari
ovat koonneet listan sisdltokonsepteista, jotka ovat Himeenmaalle vield uusia tai ne kai-

paavat viela hiomista:
e Lahituottajat ja yhteistybkumppanit
e Kausituotteet
e HR Highlights
e Kampanjat
e Infograafit
e Asiakasomistaja-info
e Vastuullisuus
e Osuustoiminta esille
e Tapahtumat
e Viikon S-mobiilitarjoukset
e Toimipaikkojen esittely
e Aukioloajat
e Henkilokunnan arki
e Tiedotteet

¢ Viihdyttdminen huumorin keinoin

Harjoitteluni aikana, kevaalla 2019, paasin suunnittelemaan sisaltéa juurikin Hameen-
maan Facebook-tileille ja seuraamaan lahelta, kuinka hyvin uudet sisaltékonseptit on
otettu kayttoon. Kevaan aikana jokaisesta kehitettavasta teemasta tehtiin julkaisu so-
meen, useista jopa saanndllisesti. Joka kuukaudelle oli valmiiksi suunnitellut teemat, joita
julkaisut noudattivat. Kuukaudesta ja sen kohokohdista riippuen, saattoivat teemat painot-

tua tiettyihin tapahtumiin tai kampanjoihin enemman, esimerkiksi toukokuussa
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TuplaBonuksiin, kun taas seuraavana kuuna teemat pyorivat vastuullisuuden ja lahituotta-
jien ymparilla. Isompienkin teemojen rinnalle joka kuukaudelle oli myds suunniteltu asiak-

kaita osallistavia arvontoja ja viikoittain ilmestyvia HR Highlighteja.

4.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinnaytetydn empiirinen osa toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutki-
muksena. Tama tutkimustapa perustuu tietojen numeeriseen tarkasteluun ja menetelma
vastaa usein kysymyksiin "Mika?”, "Kuinka moni?”, "Kuinka paljon?” ja "Kuinka usein?”.
Maaralliselle tutkimukselle tyypillistd on tutkimukseen osallistuvien suuri maara eli riittava
otoskoko, jolla voidaan saavuttaa kokonaiskuva koko perusjoukosta eli tutkimuksen koh-
deryhmasta. (Vilkka 2007, 14-15.) Otantatutkimuksessa tata kohderyhméa edustaa otos,
josta saatuja tuloksia voidaan yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa (Kananen 2011,
65). Otoksen tulisi edustaa kaikkia perusjoukon ominaisuuksia ja jokaisella kohderyhméan
jasenella tulisi olla samanlaiset mahdollisuudet valikoitua otokseen. Maarallisen tutkimus-
menetelman tuloksiin vaikuttaa automaattisesti otoksen koko; mita suurempi otos on, sita

luotettavammat ovat myos tulokset. (Vilkka 2007, 56-57.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisin tiedonhakumenetelma on kyselylomake, jolla pyritaan
mittaamaan tutkijalle jo ennestaan tutun ilmién muuttujia ja niiden valisid vuorovaikutus-
suhteita. Maarallisen tutkimuksen tulosten on tarkoitus tuottaa perusteltua, luotettavaa ja
yleistavaa tietoa valmiiksi suljettujen eli strukturoitujen kysymysten avulla. Struktu-
roiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja, joka helpottaa vas-
tausten kasittelya ja analysointia. (Kananen 2011, 17-18.) Kysymysten vastausvaihtoehto-
jen tulee olla toisensa poissulkevia, jolloin vastaajalle ei jaa tunnetta, etta hanen tulisi vas-
tata useampaan kohtaan. Vastausvaihtoehtojen maara taas voi vaihdella kahdesta jopa
moneen kymmeneen. Tarke&a on kuitenkin pitdd huoli siita, ettd vaihtoehdot kattavat
kaikki mahdolliset vastaukset, eivatka rajaa mahdollista tietoa pois. (Vilkka 2007, 71.) Sul-
jettujen kysymysten lisdksi kvantitatiivinen kysely tai haastattelu voi pitaa sisalladn myos
avoimia kysymyksia, joiden avulla voidaan saada vastauksia ongelmiin, joihin strukturoitu-

jen kysymysten vastaukset eivat anna ratkaisua (Kananen 2011, -30).

Internet-kysely on yksi tdmén paivan yleisimmista kyselytekniikoista ja se tarjoaa kayttajal-
leen monipuolisen tavan keraté tietoa. Myds kyselyiden modernit ja visuaalisesti vaihtele-
vat ulkoasut ovat helppo toteuttaa Internet-kyselyn yhteydessa. Yhteisolliset mediat, kuten
Facebook ja Twitter, ovat loistavia kanavia kyselyille, joissa otosta ei ole maaritelty enna-

kolta, vaan vastauksia halutaan kerata erilaisilta vastaajilta. (Verne 2019.) Internet-kyselyt
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kattavat usein myds laajan maantieteellisen alueen, jolloin tutkimuksen otos kasvaa auto-
maattisesti (Redwood 2017).

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, silla sen tarkoi-
tuksena oli keratd mahdollisimman laaja kuva asiakkaiden mielipiteisté ja toiveista koskien
Hameenmaan S-marketien Facebook-sivua ja sen sisaltdd. Tavoitteenani oli saada mah-
dollisimman moni sivun seuraajista vastaamaan Facebook-sivulla julkaistuun kyselyyn
(LITE 1), jonka loin Webropol- kyselytydkalun avulla. Kyselyn julkinen linkki julkaistiin
torstaina 12.9.2019 Hameenmaan S-marketien Facebook-sivulla paivityksen yhteydessa,
jossa mainostettiin asiakkaan mahdollisuutta osallistua tuotepaketin arvontaan vastaa-
malla oheiseen kyselyyn (LIITE 2). Tuotepakettiin kerdsin muutamia syksyn uutuusherk-
kuja, silla halusin palkinnon liittyvan marketkauppaan. Tuotepaketteja eli arvonnan palkin-
toja arvottiin kyselyyn vastanneiden kesken kaksi kappaletta. Vaikka Osuuskauppa Ha-
meenmaa yllapitaa useita Facebook-sivuja, linkki julkaistiin vain S-marketien omalla Face-
book-sivulla, silla kyselyn tavoitteena oli perehtya vain S-marketien Facebookin sisalto-
markkinointiin ja sivun mahdollisuuksiin asiakaspalvelun kanavana. Kysely oli avoinna kai-
kille Facebook-kayttajille 19.9.2019 asti, jonka aikana kyselyyn vastasi yhteensa 606 hen-
kiloa.

Suunnittelin kyselyn kysymykset pohjautumaan tydssani kasiteltavaan teoriaan ja vastaa-
maan kaikkiin tutkimuskysymyksiini. Kyselyn avulla halusin selvittaa seka sivun nykyisen
sisallon mielekkyytta etté sivun mahdollisuuksia toimia osana Hameenmaan S-marketien
asiakaspalvelua. Tavoitteenani oli saada mahdollisimman tarkka kokonaiskuva sivun seu-
raajien mielipiteista ja mahdollisista toiveista sivua ja sen sisaltda kehitettdessa. Kysely
sisélsi strukturoituja kysymyksia, joiden vastausvaihtoehdot olivat tarkkaan pohdittuja ja
helposti ymmarrettavia. Kysymysten vastausvaihtoehdot kattoivat kaikki mahdolliset vas-
taukset ja niiden sisallot erosivat toisistaan, jolloin vastaajan oli helppo valita vain yksi
vastaus. Sisallytin kyselyyn myds muutaman likert-asteikollisen kysymyksen, jossa vas-
taajat saivat arvioida vaittamia viisiportaisella asteikolla. Nain pystyin helpommin arvioi-
maan erilaisten sisaltdjen ja sisaltotyyppien houkuttelevuutta. Kysely sisélsi myds muuta-
man vastausvaihtoehdon, jota seurasi vastaajan mahdollisuus tarkentaa vastaustaan
avoimessa kentdssa. Nain halusin varmistaa, etta kaikki mahdolliset perustelut saataisiin
raportoitua kyselylomakkeen avulla. Valmis kysely kaytiin |api sekd opinnaytetyén ohjaa-
jan ettd Hameenmaan markkinointitiimin tiiminvetajan kanssa ennen sen julkaisua. Kyse-
lyn toimivuus myos testattiin muutamalla koehenkil6ll&, jolloin muutama virhe kyselyn ul-

koasussa saatiin korjattua ennen avoimen linkin julkaisua.
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Kyselyn kolmen ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa kyselyyn vastannei-
den taustatietoja. Kaikilta kyselyyn vastaajilta kysyttiin aluksi ik&, sukupuoli ja asuuko vas-
taajan taloudessa lapsia. Halusin sisallyttéa kysymyksen lapsista kyselyyn, silla tavoit-
teenani oli selvittdd, vastaako S-marketien Facebook-sivun seuraajakunta sen yhta suu-
rinta kohderyhmaa eli lapsiperheitd. Taustakysymysten jalkeen kysely jatkui kuudella ky-
symyksella, jotka liittyivat selkeasti S-marketien Facebook-sivulla julkaistun sisalléon maa-
raén ja sen laatuun. Kysymykset liittyivat seka erilaisten sisaltojen ja sisaltotyyppien kiin-

nostavuuteen ja houkuttelevuuteen etté asiakkaiden mahdollisiin kehitystoiveisiin.

Kyselyn viimeiset kolme varsinaista kysymysta kasittelivdt Hdmeenmaan S-marketien Fa-
cebook-sivua palautteen antamisen ja muun viestinnan valineena. Sisallon kehittamisen
lisksi tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kayttavatko asiakkaat Facebookia viestinnéan
valineena ja kokevatko he sen toimivana kanavana asiakaspalvelulle. Kysymykset sisalsi-
vat erilaisten vaittdmien arviointia ja mahdollisuuden jakaa negatiivisia kokemuksia Face-

bookista palautteen antamisen vélineena.

Varsinaisten kysymysten jalkeen vastaajille oli luotu mahdollisuus jattaa palautetta tai ky-
symyksia liittyen kyselyyn tai S-marketien Facebook-sivuun. Kommenttikentta oli avoin ja
vastauksia tuli yhteensa 38 kappaletta. Kyselyn viimeiseen kohtaan kyselyyn vastanneet

saivat jattaa yhteystietonsa, joiden joukosta arvoin kaksi tuotepaketin voittajaa.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Kyselyn ensimmaisella kysymyksella kartoitettiin vastaajien ikdjakauma. Kyselyyn vastasi
606 ihmista, joista 26% oli 26-35-vuotiaita. Kuten alla olevasta kuviosta 1 ndkee, tama ika-
luokka osoittautui kyselyn suurimmaksi, 156 henkil6lla. Vain 2% pienemmaksi ikaluokaksi
osoittautuivat 36-45-vuotiaat, joita kyselyyn osallistui 143. Vahiten osallistujia kerasi 15-
18-vuotiaden ryhma, jotka kattoivat vain 1% vastaajien maarasta. Kyselyyn vastanneiden
ikdjakauma muistuttaa Hameenmaan S-marketien Facebook-sivun seuraajien ikaja-
kaumaa, jossa 25% seuraajista ovat 35-44- vuotiaita ja 21% 25-34- vuotiaita. Sivua seu-
raavista 17 883 henkildsta, vain alle 1% on alle 18-vuotiaita. (S-market Himeenmaa
2019.)
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18% (n = 111)
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@ 15-18 ® 19-25 ® 26-35 36-45 ® 46-55 ® 56-65 ® 65-

KUVIO 1. Vastaajien ikdjakauma (n = 606)

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuoli. Myds kyselyyn vastanneiden suku-
puolijakauma jaljittelee sivun seuraajien sukupuolijakaumaa lahes taysin. Kyselyyn vas-
tanneista henkilbistd 92% eli 558 oli naisia, kun taas miehia vastaajissa oli kuvion 2 mu-
kaan vain 8% eli 46 henkiléa. S-marketien Facebook-sivun seuraajien sukupuolijakauma
on vain hieman tasaisempi; 86% prosenttia seuraajista on naisia ja 13% miehia (S-market

Hameenmaa 2019).

8% (n = 46) \

92% (n = 558)

@ Nainen ® Mies ® Muu

KUVIO 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n= 605)
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Vastaajien ian ja sukupuolen lisaksi kyselyn taustakysymyksissa kysyttiin, asuuko vastaa-
jan taloudessa lapsia. Talla kysymyksella oli tarkoitus selvittdd, kuinka suuri osa sivun
seuraajista kuuluu yhteen S-marketien Facebookin paékohderyhmista, lapsiperheeseen.
Vastaukset yllattivat tasaisuudellaan, silla kuviota 3 tarkasteltaessa, 45% vastaajista vas-
tasi, ettd taloudessa asuu lapsia. Tallin siis yli puolet vastaajista, 55%, ei ela lapsitalou-
dessa.

60%

Kylla Ei

KUVIO 3. "Asuuko taloudessanne lapsia?” (n = 606)

Varsinaisten Facebook-sivun sisaltoon liittyvien kysymysten ensimmaisessa kohdassa ky-
syttiin, kuinka usein vastaaja arvioisi nakevansa Hamenemaan S-marketien Facebook-
paivityksia omassa uutisvirrassaan. Kuten alla olevasta kuviosta 4 nakyy, suurin osa vas-
taajista, 37%, arvioi nakevansa sivun julkaisuja 2-4 kertaa viikossa. 31% arvioi nakevansa
julkaisuja noin kerran viikossa ja 21% eli 127 henkil6 arvioivat julkaisujen nousevan uutis-
virtaansa yli 4 kertaa viikossa. 11% vastaajista arvioi, ettei née sivun julkaisuja edes vii-

koittain.
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KUVIO 4. ”Kuinka usein arvioisit ndkevasi Hdmeenmaan S-marketien Facebook- paivityk-

sid uutisvirrassasi?” (n = 606)

Seuraavalla kysymyksella kartoitettiin asiakkaiden toiveet ja tyytyvaisyystaso sivun julkai-
sujen nykyisestda maarasta. Alla olevan kuvion 5 mukaan, ylivoimaisesti suurin osa, 84%,
oli tyytyvaisia sivun nykyiseen julkaisutahtiin. 14% vastaajista toivoi enemman julkaisuja

kuin talla hetkella ja vain 2% toivoisi julkaisujen maaran vahenevan.

14% (n = 87)

7 2%((n=9)

/

@ Enemmain kuin téll4 hetkelld @® Vihemman kuin télld hetkelld © Olen tyytyvidinen julkaisujen maaraan

84% (n = 510)

KUVIO 5. "Haluaisin n&hda julkaisuja:” (n = 606)

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, kayvatkod kyselyyn vastanneet omatoimisesti selaa-
massa Hameenmaan S-marketien Facebook-sivua. Vastaukset jakautuivat jalleen lahes
tasan, silla 46% vastanneista kdy omatoimimisesti sivuilla ja 54% ei (kts. kuvio 6).
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KUVIO 6. "Kaytkoé omatoimisesti selaamassa Hameenmaan S-marketien Facebook si-

vuja?” (n = 602)

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan erilaisten siséltdjen kiinnostavuutta, joita Ha-
meenmaan S-marketien Facebook-sivuilla on julkaistu. Kiinnostavimpina sisaltdind kuvion
7 mukaan pidettiin seké arvontoja etta tarjouksia ja kampanjoita, silla molemmat katego-
riat saivat pisteet 4,5 asteikolta 1-5. Kausi- ja lahituotteet, erilaiset tiedotteet ja uutuustuot-
teet arvosteltiin myo6s kiinnostaviksi sisélldiksi, silla ne nousivat asteikolla nelosen ylapuo-

lelle. Vain toimipaikkojen esittely (3,2) ja henkilokunnan arki (3,0) jaivat asteikolla alle nel-
jan.
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Arvonnat Tarjoukset ja Toimipaikkojen Kausi- ja Resptitja  Tiedotteet, esim Henkilékunnan Uutuustuotteet
kampanjat esittely ja arki lahituotteet ruokavinkit aukioloajat ja arki

uudistukset

— Keskiarvo 3.9

KUVIO 7. ”Kuinka kiinnostavana pidat seuraavia sisaltoja? Arvioi asteikolla 1-5. ( 1=en

lainkaan kiinnostavana, 5= todella kiinnostavana)” (n = 606)
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Sisaltéjen kiinnostavuus ei vaihdellut lapsiperheiden ja muiden vastaajien valilla huomat-
tavasti: lapsiperheelliset vastaajat arvioivat reseptit ja ruokavinkit kiinnostavammaksi (3,9)
kuin muut vastaajat (3,8). Myds arvonnat, tarjoukset ja kampanjat, tiedotteet sek& uutuus-
tuotteet arvioitiin lapsiperheissa reseptien tapaan kiinnostavammaksi, vain yhden desi-

maalin erolla muihin vastaajiin. Toimipaikkojen arkeen liittyvét sisallot taas kiinnostivat lap-
siperheellisi& muita vastaajia vahemman.
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Arvonnat Tarjoukset ja Toimipaikkojen Kausi- ja Resptitja Tiedotteet, esim Henkildkunnan Uutuustuotteet
kampanjat esittely ja arki lahituotteet ruokavinkit aukioloajat ja arki
uudistukset
@ Lapsiperheelliset ® Muut

KUVIO 8. "Kuinka kiinnostavana pidat seuraavia sisaltdja? Arvioi asteikolla 1-5. (1=en
lainkaan kiinnostavana, 5= todella kiinnostavana)” (n = 606)

Seuraavassa kohdassa vastaajat paasivat arvioimaan sisaltotyyppien houkuttelevuutta
edellisen asteikon tavoin. Kuvion 9 mukaan, kuvat nousivat sisaltdtyypeista houkuttele-
vimmiksi (4,0), kun taas live-videot (2,7) ja animaatiot (2,6) jaivat muiden sisaltotyyppien

jalkeen. Kuvien jalkeen informatiiviset tekstit (3,4) ja videot (3,1) saivat korkeimmat arvos-
telut.
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KUVIO 9. "Arvioi seuraavien sisaltotyppien houkuttelevuutta asteikolla 1-5. ( 1= ei lain-
kaan houkutteleva, 5= todella houkutteleva )’ (n = 606)

Sisaltdjen ja sisaltotyyppien jalkeen vastaajilta kysyttiin kysymys osallistavan sisallén tar-
keydesta. Kuviosta 10 paatellen, suurin osa vastaajista ei kaipaa sivulta enempéa osallis-
tavaa sisaltda: 91% vastasi, ettei kaipaa Himeenmaan S-marketien Facebook-sivulle
enempéad asiakasta osallistavaa sisalttd, kuten mahdollisuutta jakaa tuotteisiin, toimintaan
ja toimipaikkoihin kohdistuvia toiveita. Jéljelle jaava 9% toivoisi sivulle enemman osallista-
vaa siséltda, ja 37 henkilda vastasi vastausvaihtoehtoa "Kylla” seuraavaan avoimeen koh-
taan "Millaista?”. Avoimien vastausten yleisimmat teemat kasittelivat asiakkaiden mahdol-

lisuuksia vaikuttaa toimipaikkojen valikoimiin ja uusien tuotteiden saatavuuteen.
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/ 9% (n = 54)

J

@ Kylld, millaista? ® En

91% (n = 535)

KUVIO 10. "Kaipaisitko sivulta enemman asiakkaita osallistavaa sisdlt6a? (Esimerkiksi
mahdollisuuden jakaa tuotteisiin, toimintaan ja toimipaikkoihin kohdistuvia toiveita)” (n =
589)

Kyselyn kymmenes kysymys kéasitteli Hdmeenmaan S-marketien Facebook-sivun vuoro-
vaikutteisuutta ja kyselyyn vastanneiden aktiivisuutta sivulla. Kysymykseen "Oletko kos-
kaan kommentoinut tai lahettéanyt viestid/palautetta S-marketien Facebookin kautta?” vas-
taajista 19% eli 114 henkilda on joskus kommentoinut tai lahettanyt viestia/palautetta S-
marketien Facebook-sivun kautta, kun taas kuvion 11 mukaan 81% vastaajista ei ole. Ky-
selyyn vastanneista henkildista lapsiperheelliset olivat sivulla muita vastaajia aktiivisem-
pia. 21% lapsiperheellisista on joskus kommentoinut tai lahettanyt viestia sivun kautta,

kun taas muista vastaajista aktiivisia oli vain 17%.

19% (n = 114)

/
7

81% (n = 491)

@ Kylla @ En

KUVIO 11. "Oletko koskaan kommentoinut tai lahettanyt viestid/palautetta S-marketien
Facebookin kautta?” (n = 605)
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Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan asiakaspalvelun toimivuutta Facebookin vali-
tyksella. Kuvion 12 mukaan, 81% vastaajista vastasi suoraan edellisen kysymyksen ta-
voin, ettei ole kommentoinut tai lahettéanyt viestia Hdmeenmaan S-marketien Facebook-
sivulla. Sivun aktiivisista kayttajista (19%), jopa 18% koki asiakaspalvelun toimivan Face-
bookissa. 7 henkilda eli noin 1% vastaajista ei kokenut asiakaspalvelun toimivan Face-
bookin valityksella ja jokainen heista perusteli mielipidettddn kysymyksen avoimessa koh-
dassa. Vain yksi koki, ettei han saanut kysymykselleen vastausta. Muiden vastauksista
kavi ilmi, etteivat he joko muistaneet tai olleet varmoja, selvisikd heidan ongelmansa lo-

pulta.

18% (n = 107)

1% (n=7)

81% (n =475) ~

® Kylla ® En, miksi? @ En ole kommentoinut tai ldhettényt viestid
KUVIO 12. "Jos olet, koitko asiakaspalvelun toimivan Facebookin valityksella?” (n = 589)

Kyselyn viimeisessa kohdassa vastaajia pyydettiin arvioimaan S-marketien Facebook-si-
vua viestinnan ja palautteen antamisen vélineena. Arvioitavia vaittamia oli yhteensa viisi ja
jokaiseen vastaajan tuli valita arvo valiltd 1-5. (1= taysin eri mielta, 5= taysin samaa
mieltd). Ylla olevat vaittdmat ja niiden keraamat keskiarvot olivat kuvion 13 mukaan seu-
raavat: "Facebookissa saan viestini nopeasti perille” (3,7), "Pidan Facebookia luotettavana
kanavana palautteen antamiselle” (3,5), ” Koen palautteeni menevan perille Facebookin
valityksell.” (3,5), "Olen tietoinen mahdollisuudesta lahettda viesteja ja palautetta Ha-
meenmaan S-marketien Facebook-sivun kautta” (3,9) seka ” Koen sivun yllapitéjien ole-
van aktiivisesti mukana sivulla kaytavissa keskusteluissa. Esim. vastaamalla julkaisujen

kommentteihin ja viesteihin” (3,4).
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Facebookissa saan viestini Pidan Facebookia luotettavana Koen palautteeni menevan perille Olen tietoinen mahdollisuudesta Koen sivun yllapitajien olevan
nopeasti perille. kanavana palautteen antamiselle Facebookin valityksella lahettaa viesteja ja palautetta aktiivisest

mukana sivulla

Hameenmaan S-markettien kaytavissa keskuteluissa. Esim

Facebook-sivun kautta vastaamalla julkaisujen

kommentteihin ja viesteihin

KUVIO 13. "Arvioi S-marketien Facebook-sivua viestinnan ja palautteen antamisen vali-

neena. ( 1= taysin eri mielta, 5= taysin samaa mielta )” (n = 599)

Kyselyn viimeisessa osiossa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa palautetta joko kyselyyn tai
Hameenmaan S-marketien Facebook-sivuun liittyen. Avoimeen palautekenttéan kommen-
toi 38 henkilo ja suurin osa palautteesta oli positiivista. Palautteissa kehuttiin sekad S-mar-
ketien Facebook-sivuja etté ketjua yleisella tasolla. Muutamissa kommenteissa kehotettiin
tuomaan lahi- ja uutuustuotteita enemman esiin S-marketien some-mainonnassa. My6s

Facebookin tarjoama mahdollisuus olla aktiivisesti yhteydessa yrityksen kanssa oli jaanyt

joiltain huomioimatta, jolloin he kokivat niihin liittyvat kysymykset heille haastaviksi.
4.4 Tutkimustulosten validiteetin ja reliabiliteetin arviointi

Tutkimuksen laadusta puhuttaessa usein tarkoitetaan tulosten validiteetin eli patevyyden
ja reliabiliteetin eli mittauksen tarkkuuden ja luotettavuuden tarkastelua. Tutkimuksen pa-
tevyyden voi maarittdd moni asia: tutkimuksen sisdinen logiikka, sen johdonmukaisuus tai
kuinka hyvin tutkimuksen tulokset patevat muualla kuin juuri kyseisen tutkimuksen yhtey-
dessa. Patevyydella tarkoitetaan myos sita, ettei tutkimuksen tekijan omat kasitykset ja
tulkinnat hallitse tutkimuksen aineistoa. Patevyydella pyritadn selvittdmaan, etta tutkimus-
menetelméat mittaavat juuri sita, mita tutkimuksen on tarkoitus mitata. (Lindblom-Ylanne,
Paavilainen, Pehkonen & Ronkanen 2011, 130-131.)

Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus kuvaa taas mittauksen yhdenmukaisuutta ja mit-
tareiden pysyvyytta. Toisin sanoen kysymys on tutkimuksen toistuvuudesta ja kyvysta an-
taa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Vilkka 2007, 149.) Kaytannossa luotettavuutta kuvaavat
toimintatapojen kuten aineistonkeruun huolellisuus ja mahdollisten virheiden eliminointi
(Lindblom-Ylanne, Paavilainen, Pehkonen & Ronkanen 2011, 132-133).
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Yhdessa tutkimuksen reliaabelius ja validius muodostavat tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuuden. Kokonaisluotettavuuden kriteerit tayttyvat, kun otos edustaa perusjoukkoa ja tu-
loksissa on vahan satunnaisvirheitd. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan paran-

taa kiinnittamalla huomiota seuraaviin asioihin (Vilkka 2007, 152-153.):
o Kysymykset ovat mahdollisimman selkeité ja konkreettisia
e Vastausvaihtoehtoja on sopiva maara
e Tutkimusongelma on maariteltava tasmallisesti
e Tutkimuksen perusjoukko valitaan perustellusti

e Valitaan tutkimuksen aiheelle sopiva aineiston kerddmisen tapa

Tutkimuksen validius varmistettiin kyselyn tarkalla suunnitelulla ja kysymysten huolellisella
valikoinnilla. Kysymykset olivat suurimmaksi osaksi strukturoituja ja niiden vaihtoehdot
kattoivat kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot. Kysymyksiin ja vastausvaihtoehtoihin teh-
tiin tarvittavia muutoksia, jotta ne vastaisivat tutkimuksen tarkoituksia. Kysymykset muo-
toiltiin lyhyiksi, yksinkertaisiksi ja helposti ymmarrettaviksi, ja ne tukivat tyon teoriaosuutta.
Kyselyn avulla onnistuin saamaan vastaukset kaikkiin tyon alussa asetettuihin tutkimusky-

symyksiin.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Facebookin kayttajat, silla kyselyyn vastaaminen
ei vaatinut Himeenmaan S-marketien Facebook-sivusta tykkaamista ja kyselyn linkki jul-
kaistiin sivulle julkisena linkkina. Kysely julkaistiin kuitenkin vain ketjun omalla sivulla ja
kysymykseen "Kuinka usein arvioisit nakevasi Himeenmaan S-marketien Facebook- péai-
vityksia uutisvirrassasi?” vain 11% vastasi vaihtoehdon "Alle kerran viikossa”. Tasta tie-
dosta paatellen, suurin osa kyselyyn vastanneista kuului S-marketien Facebook-sivun
seuraajiin. Kyselyn otos maaraytyi satunnaisotannalla, silla perusjoukon kaikilla yksiloilla

eli Facebookin kayttajilla oli mahdollisuus osallistua kyselyyn.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Osuuskauppa Hameenmaan S-marketien Facebook-sivut tarjoavat seuraajilleen monen-
laista siséltoa ja niihin ollaan yleisesti ottaen tyytyvaisia. Koska sivun seuraajakunta koos-
tuu suurimmaksi osin 26-45- vuotiaista naisista, voidaan heité pitaé sivulle julkaistun sisél-
I6n suurimpana kohderyhmana. Vaikka lapsiperheiden osuus seuraajista onkin suuri, tut-
kimuksen mukaan 45%, seuraa sivua myds moni muussa elamantilanteessa oleva hen-
kilo. Taman jakauman voisi huomioida sivun sisdltéa suunniteltaessa; selkeilla lapsiper-
heiden arkea helpottavilla vinkeilla tai resepteilla kiinnitetdan helposti vanhempien huo-
mio, kun taas uusien Herkku-tuotteiden nouseminen lahikaupan valikoimiin voi ilahduttaa

nuoren pariskunnan viikonloppua.

S-marketien Facebook-sivun julkaisujen maara miellyttda suurinta osaa seuraajista. Erilai-
set sivun julkaisut nousevat viikoittain seuraajien uutisvirtaan, osalla jopa useaan kertaan.
Vaikka julkaisujen arvioitiinkin ndkyvan useasti, vain 2% kyselyyn vastanneista toivoi nii-
den maaran vahentyvan. Tasta maarasta on helppo paatella, etta sivun yllapitajat ovat on-
nistuneet pitdmaan sivun julkaisurytmin oikeana ja sisallot vaihtelevina. Koska kyseessa
kuitenkin oli vain arvio siitd, kuinka useasti ihnmiset nakevat sivun julkaisuja, on mahdo-
tonta sanoa, nousevatko ne sivun fanien uutisvirtaan arvioudun maéaran verran. Tarkeinta
kuitenkin on, etta suurin osa asiakkaista kokee julkaisujen tavoittavan heidat vahintaan

kerran viikossa, jolloin sivun sisallot jaavat kuluttajien mieleen viikoittain.

Jopa 46% kyselyyn vastanneista sanoi vierailevansa omatoimisesti Hdmeenmaan S-mar-
ketien Facebook-sivulla. Tama kertoo sivun sisallon olevan asiakkaille niin arvokasta, etta
he kayttavat omaa aikaansa sivun hakemiseen ja sen selaamiseen. Taman tuloksen mu-
kaan melkein puolet sivun seuraajista siis selaisivat sivun julkaisut, vaikka ne eivat nousisi
heidén uutisvirtaansa. Toisaalta on vaikea paatelld, kavisivatkd nama henkilot yrityksen
sivuilla omatoimisesti, jos heidéan uutisvirtaansa ei nousisi ajoittain julkaisuja, jotka muis-

tuttavat sivun olemassaolosta ja aktiivisuudesta.

Hameenmaan S-marketien Facebook-sivun seuraajat pitavat arvontoja seka tarjouksia ja
kampanijoita koskevia julkaisuja kaikista kiinnostavimpina sisaltéind. Sisaltéjen arvioiden
erot lapsiperheiden ja muiden vastaajien valilla olivat hyvin vahaisia, jolloin tutkimuksen
tulokset voidaan yleistaa koskemaan molempia ryhmid. S-marketien Facebook-sivuilla jul-
kaistaan kuukausittain arvontoja, joiden palkinnot vaihtelevat kausittain. Arvonnat keraa-
vat l&hes aina julkaisuun useita tuhansia kommentteja, jolloin ne saavat Facebookissa
paljon orgaanista ndkyvyytta ja nousevat yhd useamman uutisvirtaan. Arvonnat ovat lois-
tava keino osallistaa seuraajia. Lahes aina S-marketien sivuilla julkaistuissa arvonnoissa

kysytaan joko asiakkaiden mielipidetta tai pyydetaan merkkaamaan ystavia julkaisuun.
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Kommenteissa on tallGin satoja merkkauksia ystavista, jotka ovat pelkan kommentin li-
séksi myos mahdollisia tulevia asiakkaita. Teoriasta poiketen, paivittaistavarakaupan sosi-
aalisen median arvokkaimpana sisaltoné pidetaan tarjouksia ja kampanjoita. Viihdyttavan
tai tietoa lisdédvan sisallon sijaan, kuluttajat arvostavat sosiaalisessa mediassakin rahan
arvoisia etuja. Facebook on loistava kanava vaihtuvien etujen mainontaan, silla Faceboo-
kin kayttajat selaavat uutisvirtaansa monesti useaan kertaan paivassa. Vain 9% kyselyyn
vastanneista toivoi sivulta enemman asiakkaita osallistavaa sisalttd, minka perusteella
myds arvontojen maaré on ollut riittdva. Tutkimuksen perusteella S-marketien tulisi siis tu-
levaisuudessakin panostaa arvontoihinsa ja monipuolistaa niitd esimerkiksi houkuttelevilla
palkinnoilla ja kiinnostavilla aiheilla. Myds S-marketien sivulla viikoittain julkaistavat tar-
joukset ovat miellyttaneet kuluttajia. TAhan uuteen tutkimustulokseen nojaten suosittelisin-
kin S-marketien pitéavan tarjoukset ja erilaiset kampanjat olennaisena osana sivun sisaltdja
ja suunnittelevan muita sisaltéja niiden ymparille. Avoimissa vastauksissa moni sanoi bon-
gaavansa vaihtuvat tarjoukset ja tiedotteet uusista tuotteista vain Facebookista, mika vah-
vistaa kanavan tarkeytta markkinoinnin valineen&. Sisaltomarkkinoinnin perinteisista kei-
noista eroten, S-marketien Facebook-sivun seuraajat arvostavat arkea helpottavia ja vii-
koittain vaihtuvia tarjouksia. Myds tuotteisiin ja valikoimiin liittyvat sisallot kerasivét korkeat
pisteet kyselyn arvioinnissa. Monet toivoivat saavansa lisda lahituotteisiin liittyvaa infor-
maatioita ja osa vastaajista kiitteli Facebookista I6ytyvista uutuustuote-vinkeista, jotka
ovat lopulta johtaneet tuotteen ostamiseen. Vahiten kuluttajia kiinnosti toimipaikkojen si-
sdlla tapahtuva toiminta. Mielestéani julkaisut henkilékunnasta kuitenkin ovat tarkeita ajoit-
tain, silla ne kasvattavat sivun persoonaa ja konkretisoivat sivun takana tyota tekevat ih-
miset. Kaiken kaikkiaan sivulta 16ytyvien sisaltdjen kiinnostavuuden keskiarvoksi muodos-
tui 3,9. Kavin tyoni teoriaosuudessa lapi blogien ja vlogien keinoja osana yrityksen sisélto-
markkinointia ja mielestani niissa voisi olla potentiaalia myds paivittdistavarakaupan so-
memaailmassa. Viikoittainen blogipostaus esimerkiksi vaihtuvien kausituotteiden kaytdsta
ruuanlaitossa tai vlogisarja marketin arjesta tai helpoista resepteista toisi sivulle vaihtele-
vuutta ja rutiinia, jota asiakkaiden olisi helppo seurata. Youtubesta tutut vioggaajatkin hyo-
dyntavat tekniikkaa, jossa he julkaisevat videon joka viikko samaan aikaan, jolloin tilin

seuraajat tietdvat saavansa sisalt6d saannollisesti.

Sisaltétyypeista kaikista houkuttelevimmaksi arvioitiin kuvat. Kuvien tehokkuus on tiedos-
tettu sivun yllapitdjien toimesta, ja sivuilla pyritaan aina julkaisemaan vain hyvélaatuisia ja
ajankohtaisia kuvia. Vaikka videot ovatkin Facebookin suosimia, eivat ne palvele S-mar-
ketien Facebook-sivua kuvien tavoin. Syyna tdhan saattaa olla ihmisten ainainen Kiire ja
karsimattomyys, jolloin videot jaévat usein katsomatta. Tutkimuksen perusteella jopa infor-

matiiviset tekstit ohittivat videot houkuttelevuudellaan. Jatkossa sivun tulisikin keskittya
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julkaisuissa kaytettavien kuvien laatuun ja yhdistella niita arvokkaaseen tekstiin. Teoriassa
kavin kuitenkin lapi Facebookin uuden algoritmin suosimia videoita, jotka nousevat ihmis-
ten uutisvirtaan kuvia todennakdisemmin. Viihdyttavat ja relevantit videot saattavat olla
haastavia suunnitella paivittaistavarakaupan sosiaalisen median sivuille, jolloin kuviin ja
teksteihin turvautuminen on helpompaa. Mielestani asiakkaiden mielipiteiden kuuntelemi-
nen on kuitenkin Facebookin suosituksien seuraamista tdrkedmpaé; ei ole jarkevaa luoda
videosisaltdd, joka nousee kuluttajien uutisvirtaan, mutta jaa lopulta kokonaan katsomatta.
Videosisallot saattavat palvella joissakin tilanteissa, kuten yhteistybkumppaneiden esitte-
lyissa tai yksinkertaisten reseptien valmistuksessa kuvia ja tekstia paremmin, mutta kyse-

lyn tulokset puoltavat silti kuvien ja tekstien kayttoa.

Kyselyn mukaan monet asiakkaat eivat viela mielld S-marketien Facebook-sivua toimi-
vana kanavana asiakaspalvelulle ja palautteen antamiselle. Suurin syy tdhan on kokemat-
tomuus, silla vain 18% vastaajista oli joskus hyédyntanyt sivun mahdollisuutta kommen-
toida julkaisuja tai lahettaa yritykselle viestia. Mielestani sivulla on suuri potentiaali pal-
vella asiakkaita verkossa siind missa toimipaikoissakin, silla lahes kaikki sivun kanssa
vuorovaikutuksessa olleet asiakkaat kokivat asiakaspalvelun toimivan myds Facebookin
valityksella. Toki suuri palautevyory ja toivelista tydllistaisi sivun yllapitajia yhd enemman,
mutta mielestani tulevaisuuden kauppa palvelee asiakkaitaan myds verkossa. Sivun ylla-
pitdjien arvioitiin olevan suhteellisen aktiivisia sivun toiminnassa (3,4), mutta paranneta-

vaa kuitenkin on.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyo tehtiin yhteistydssa Osuuskauppa Hameenmaalle. Ty6n tavoitteena oli sel-
vittdd, minkalaista siséltoa paivittdistavarakaupan kannattaa tuottaa Facebookissa. Toi-
meksiantajan toiveesta tyolla selvitettiin, miten asiakkaat kokevat asiakaspalvelun toimi-
van sosiaalisessa mediassa. Osuuskauppa Hameenmaan markkinointitiimi hallinnoi mo-
nien eri ketjujen sosiaalisen median tilej&, mutta tydssa keskityttiin vain S-marketien Face-
book-sivuun, silla sité ei ole koskaan ennen tutkittu ja aihe oli tamén takia ajankohtainen.
Tutkimuksen lopullisena tavoitteena oli vastata alussa muodostettuihin tutkimuskysymyk-

siin:
e Minkalaista sisaltda paivittaistavarakaupan kannattaa tuottaa Facebookissa?
e Minkalaista sisaltda asiakkaat pitavat arvokkaana?
e Mita lisdarvoa asiakas toivoisi saavansa sivulta?

Tyo6n teoriaosuudessa pureuduttiin sisaltomarkkinointiin, sen keinoihin ja mahdollisuuksiin.
Sisaltémarkkinoinnin lisdksi tydssa kasiteltiin Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia yritys-
ten markkinointiin ja mainontaan. Tydn case-osuudessa avattiin viela Osuuskauppa Ha-

meenmaan sosiaalisen median suuntaviivoja ja sosiaalisen median strategiaa.

Tybn empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyselyn muodossa. Kysely
suunniteltiin tarkkaan yhteystydssa toimeksiantajan kanssa, jolloin sen kaytettavyys var-
mistettiin. Kyselyn julkinen linkki julkaistin Himeenmaan S-marketien Facebook-sivulla
12.9.2019 ja viikon aikana se kerasi yhteensa 606 vastausta. Tulosten perusteella sivulla
julkaistusta sisallosta arvonnat seka tarjoukset ja kampanjat ovat kiinnostavimpia ja kuvat
seka tekstit sisdltdtyypeistad houkuttelevimpia. Sisaltémarkkinoinnin yleisesta nakemyk-
sesta poiketen, paivittaistavarakaupan sosiaaliselta medialta ei odoteta niink&an viihdytta-
vyytta tai osallistavaa siséaltéa, vaan rahan arvoisia etuja. Sivun julkaisurytmi ja julkaisujen
maara viikoittain oli monien mielesta sopiva, mutta osa toivoi sivulta enemman tuotteisiin
ja valikoimalisayksiin liittyvaa sisaltdéa. Monet kyselyyn vastanneet eivét olleet hyédynta-
neet Facebookia viestinnan valineend, mutta arvioivat sen olevan luotettava kanava pa-
lautteen antamiselle. Koska Facebookin kautta yritykseen yhteydessa olleet henkilt koki-
vat asiakaspalvelun onnistuneen somen valityksella, voidaan asiakaspalvelua pitaa onnis-
tuneena. On kuitenkin selvaa, ettei Facebook viela ole kaikille mieluinen asiointikanava,

mutta mahdollisuus vuorovaikutuksesta on tiedostettu.

Tutkimuksen tavoite saavutettiin, silla kyselyn vastauksien avulla saatiin vastaukset tutki-

muskysymyksiin. Toimeksiantaja voi hyédyntaa tutkimuksen tuloksia suunnitellessaan
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Hameenmaan S-marketien Facebook-sivun siséltda tulevaisuudessa. Tuloksien nojalla
toimeksiantaja voi kehittda sivun julkaisujen laatua ja suunnitella uusia sisdltémuotoja asi-
akkaiden toiveiden ja tyon lopusta I0ytyvien kehitysehdotusten perusteella. Sivun kykya
toimia aktiivisena asiakaspalvelun kanavana ei ole kunnolla tunnistettu asiakkaiden toi-
mesta, mutta myos positiivia kokemuksia 16ytyi kayttdjien joukosta. Tulevaisuudessa sivun
yllapitgjien tulisikin panostaa sivun vuorovaikutteisuuteen vastaamalla julkaisuihin tulleisiin

kommentteihin ja herattamalla keskustelua kysymyksin ja ehdotuksin.

Mahdollisilla jatkotutkimuksilla voitaisiin selvitté& uusien siséltdjen mahdollisuuksia toimia
osana S-marketien sisaltomarkkinointia. Kehitysehdotuksissa mainitsemani blogit ja vi-
deoblogit voitaisiin testata kuluttajilla ja niiden kiinnostavuutta arvioida samalla asteikolla,
kuin kyselyssé arvioituja sisaltdja. Blogien ja vlogien kéasitteleméat aiheet voitaisiin suunni-
tella yhdessa asiakkaiden kanssa, jolloin niiden tuoma lisdarvo olisi mahdollisimman suuri.
Sivun potentiaalia toimia aktiviisena asiakaspalvelun kanavana voisi tutkia syvemmin, esi-
merkiksi perehtymalla syihin, miksi asiakkaat eivat kommentoi tai laheté viesteja sivun

kautta, vaan kayttavat mieluummin muita palautteen antamiseen tarkoitettuja kanavia.
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LITTEET

LITE 1

J HAMEENMAA

S-market Himeenmaan Facebook-sivu

Aloitetaan kysely taustakysymyksilld.

2. Sukupuoli?

;‘. Mainen
() Mies

) Muu

3. Asuuko taloudessanne lapsia?
() Kylla
(O E

Seuraavaksi esitdn kysymyksid Himeenmaan S-markettien Facebook-sivun
sisaltoon liittyen.
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4. Kuinka usein arvioisit ndkevisi Himeenmaan S-markettien Facebook- paivityksia

uutisvirrassasi?

oy

() Alle kerran viikossa
() Noin kerran vilkossa
() 2-4 kertaa vikossa

() Y1 4 kertaa vilkossa

5. Haluaisin ndhdi julkaisuja:

() Enemmén kuin talla hetkella
() vahemmén kuin tall hetkella

I.f"\.l
L

Olien tyytyvsinen julkaisujen masraan

6. Kiytkd omatoimisesti selaamassa Himeenmaan S-markettien Facebook sivuja?

() Kylia
7 En

e

7. Kuinka kiinnostavana pidit seuraavia sisdltoja? Arvioi asteikolla 1-5. [ 1= en lainkaan

kiinnostavana, 5= todella kiinnostavana)

Arvonnat

Tarjoukset ja kampanjat
Toimipaikkojen esittely ja arki
Kausi- ja [&hituottest

Resptit ja ruokavinkit

Tiedotteet, esim. aukioloajat ja
uudistukset

Henkilbkunnan arki

Uutuustuotteet

Pt
L
P
L

Tl

L
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8. Arvioi seuraavien sisiltotyppien houkuttelevuutta asteikolla 1-5. ( 1= ei lainkaan houkutteleva,
5= todella houkutteleva )

Kuvat

Videot
Informatiiviset tekstit
Live-videot

Animaatiot

9. Kaipaisitko sivuita enemman asiakkaita osallistavaa sisdltda? (Esimerkiksi mahdollisuuden
jakaa tuotteisiin, toimintaan ja toimipaikkoihin kohdistuvia toiveita)

() Kylla, millaista? |
( :"n En

Seuraavan osion kysymykset kdsittelevdt Facebookia palautteen antamisen
ja muun viestinndn valineena.

10. Oletko koskaan kommentoinut tai |Iahettanyt viestid/palautetta S-markettien Facebookin
kautta?

() Kylia
(O En

11. Jos olet, koitko asiakaspalvelun toimivan Facebookin vilityksella?

() Kylla

() En, miksi?

() En ole kommentoinut tai Ishettanyt viestia

12. Arvioi S-markettien Facebook-sivua viestinnan ja palautteen antamisen valineena. ( 1= taysin
eri mielta, 5= taysin samaa mielta )
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Facebookissa saan viestini
nopeasti perille.

Pidan Facebookia luotettavana
kanavana palautteen antamiselle.

Koen palautteeni menevan perille
Facebookin valitykselld.

Olen tietoinen mahdollisuudesta
|3hettidd viesteja ja palautetta
Hameenmaan S-markettien
Facebook-sivun kautta.

Koen sivun yllapitajien olevan
aktiivisesti mukana sivulla
kaytavissa keskuteluissa. Esim.
vastaamalla julkaisujen
kommentteihin ja viesteihin.

13. Kiitos vastauksistal Voit halutessasi jatta3 palautetta tai kysymyksia liittyen edelliseen

kyselyyn tal Himeenmaan S-markettien Facebook-sivuun.

a
(J

14. Halutessasi voit jEttdS yhteystietosi tihén ja osallistua tuotepalkinnon arvontaan. Palkinto

tulee noutaa Himeenmaan Lahden alueen toimipaikasta. Voittajiin ollaan yhteydessa
henkildkohtaisesti eiki tietoja kiytetd muuhun tarkoitukseen.

Sahkdposti |

Etunimi | |
Sukunimi | |
Matkapuhelin | |

|
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LIITE 2

S-market Hameenmaa o
Julkaisija: Jenni Keurulainen 17] - 12. syyskuuta kello 12.41 - @

VOITA SYKSYN UUTUUS HERKKUJALI Nyt sinulla on mahdollisuus auttaa
kehittamaan Hameenmaan S-markettien Facebook-sivua vastaamalla
oheiseen kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen kestaa muutaman minuutin.

Imarxer

tteas

Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteistietojen jattaneiden
kesken 2 kpl kuvan tuotepakettia. Arvonta suoritetaan 19.9 ja palkinto tulee
noutaa Hameenmaan Lahden alueen toimipaikasta. Facebook ei ole
osallisena arvontaa.

Kyselyyn paaset vastaamaan taalla:

https://link webropolsurveys.com/S/A56A08D3F01DCDC3

Kysely on osa Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijan, Veeran,
opinnaytetyota. Tyon tavoitteena on kehittaa Hameenmaan S-markettien
Facebook-sivua ja sen sisaltoja.

:
Ao

Estuella
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