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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi K-Citymarket Mikkeli. K-Citymar-
ket Mikkeli on Keskon alaisuudessa toimiva hypermarket, joka tarjoaa asiak-
kailleen kaiken paivittaistavaratuotteista juhlaan. Opinnaytetydlla tavoiteltiin
toimeksiantajalle kehittamisehdotuksia, joiden avulla voidaan parantaa Face-
book-markkinointia. Tutkimusongelmia tydssa oli kaksi: miten kohderyhmia
voisi |[0ytaa ja sitouttaa Facebookissa seka miten markkinointia Facebookissa
voisi kehittda? Opinnaytetyon avulla muodostettiin toimeksiantajalle kehitta-
mis- ja toimenpidesuosituksia koskien Facebook-markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee sosiaalista mediaa, Facebook-markki-
nointia ja sisaltdomarkkinointia. Sosiaalisen median ja Facebook-markkinoinnin
teoriaosuus koostuu sosiaalisen median kasitteesta ja sen tavoitteista, eduista
ja haasteista, Facebook-markkinoinnista ja sen mahdollisuuksista ja hyo-
dyista, yrityksen Facebook-sivusta ja sen rakenteesta ja orgaanisesta seka
maksetusta mainonnasta. Sisaltdmarkkinoinnin teoria kasittelee sisaltomarkki-
noinnin kasitetta, kohderyhmia, sisaltomarkkinoinnin tavoitteita, sisaltoa ja sa-
nomaa, sisallon julkaisusuunnitelmaa seka sisaltomarkkinoinnin mittaamista
(tuloksia).

Tutkimuksessa kaytettiin laadullista ja maarallista tutkimusmenetelmaa. Laa-
dullisen tutkimusmenetelman aineiston hankinnassa kaytettiin vertailuanalyy-
sia. Vertailuanalyysissa vertailtiin toimeksiantajan ja kolmen muun Suomessa
toimivan K-Citymarketin Facebook-sivuja. Maarallisen tutkimusmenetelman
aineiston hankinnan keinona oli kyselytutkimus. Kyselytutkimus toteutettiin
Webropol-kyselyna, jota jaettiin kahden viikon ajan eri Facebook-sivuilla.

Vertailuanalyysin ja asiakaskyselyn tutkimustulosten avulla luotiin toimeksian-
tajalle toimenpidesuosituksia. Toimenpidesuositukset koostettiin opinnaytetyo-
hon teoriaan pohjautuvasti ja lisaksi niista koostettiin helposti kasiteltava visu-
aalinen aineisto, jonka avulla toimeksiantajan on mahdollista kehittaa Face-
book-markkinointia.
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ABSTRACT

This thesis was commissioned by K-Citymarket Mikkeli. K-Citymarket Mikkeli
is a hypermarket operating under Kesko and offers its customers everything
from grocery products to festive occasions. The aim of the thesis was to pro-
vide the client with development suggestions that could be used to improve
Facebook marketing. There were two research problems: how to find and en-
gage target groups on Facebook and how to develop marketing on Facebook.
The thesis was used to create development and action recommendations for
the client regarding Facebook marketing communications.

The theoretical part of the thesis deals with social media, Facebook marketing
and content marketing. The theoretical part on social media and Facebook
marketing consists of the concept of social media, its objectives, benefits and
challenges, Facebook marketing, its opportunities and benefits, the company's
Facebook page and its structure, and organic and paid advertising. Content
marketing theory deals with the concept of content marketing, target groups,
content marketing objectives, content and message, content publishing plan
and content marketing measurement (results).

The study used qualitative and quantitative research methods. The qualitative
method was benchmarking, the Facebook pages of the client and those of
three other K-Citymarkets operating in Finland were compared. The quantita-
tive research method was a survey. The survey was carried out as a Webro-
pol survey, which was distributed on different Facebook pages over two
weeks.

The results of the benchmarking and customer survey were used to create
recommendations for action for the client. The recommendations for action
were compiled based on theory, and they were also compiled into an easy-to-
handle visual material that enables the client to develop Facebook marketing.

Keywords: Facebook marketing, Social media, content marketing
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantaja K-Citymarket Mik-
kelille toimenpidesuosituksia Facebook-markkinoinnin hyodyntamisesta kau-
pan markkinoinnissa. Sosiaalisen median nakyvyydesta kehittyy jatkuvasti tar-
keampi vaikuttamisenkeino yrityksille. Digitaalisen ympariston kehittyessa no-
peasti toimeksiantaja K-Citymarket Mikkeli haluaa tunnistaa omaa sosiaalisen
median tilanteen ja saada kehittamisideoita heidan toimintansa kehittami-

sessa.

Sosiaaliseen mediaan liittyvaan markkinointiviestintaan voidaan yhdistaa mo-
nia haasteita. Opinnaytetydn aihe rajataan koskemaan ainoastaan Facebook-
markkinointiviestintaa ja siita on jatetty pois kaikki muut sosiaalisen median
kanavat. Tama rajaus toteutetaan, koska maarittamalla opinnaytetyo kasittele-
maan ainoastaan Facebook-markkinointia toimeksiantaja saa keinon tunnistaa
ja kehittaa jo olemassa olevaa Facebook-sivua kannattavammaksi. Opinnay-
tetyo keskittyy kasittelemaan yrityksen potentiaalisien kohderyhmien [0yta-
mista ja asiakkaisiin sosiaalisen median kautta kestavan vuorovaikutuksen
luomista. Opinnaytetyd rajataan kasittelemaan ainoastaan kuluttaja-asiak-

kaita.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

e Miten kohderyhmia voisi 16ytaa ja sitouttaa Facebookissa?
e Miten markkinointia Facebookissa voisi kehittaa?

Opinnaytetyon tuloksena syntyy toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia. Toi-
menpidesuositukset kasittelevat yksityishenkildille kohderyhmittain suunnattua

sitouttavaa viestintaa ja markkinointia.

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan tutkimusmenetelmana laadullista ja
maarallista tutkimusta. Laadullisen tutkimusmenetelman tiedon hankinnan kei-
nona aineistoa keratadan havainnoimalla kolmen suomessa toimivan K-City-
marketin Facebook-toimintaa. Havaintojen pohjalta toteutetaan toimeksianta-
jayrityksen Facebook-sivujen toiminnan vertailua. Vertailun pohjalta kyetaan

havaitsemaan kehityskohteita ja jo toimivia toimintamalleja. Maarallisen



tutkimuksen tiedonkeraaminen toteutetaan sahkoisena kyselytutkimuksena.
Kyselytutkimus kohdennetaan uusille ja nykyisille asiakkaille. Asiakaskysely
toteutetaan digitaalisesti Webropol-kyselylomaketta hyodyntaen. Kyselyn ta-
voitteena on hankkia tietoa sosiaalisen median kayttajien Facebook-sivujen

paivityksien ja ulkoasuun liittyvien mieltymyksista ja kayttaytymisesta.

Keskeisina kasitteina opinnaytetydssa on sosiaalinen media ja sisaltomarkki-
nointi. Opinnaytety6 alkaa teorian viitekehyksesta, joka muodostuu kahdesta
paaluvusta. Paaluvuista ensimmaisessa kasitellaan Facebook-markkinointia.
Paaluku alkaa sosiaalisen median kasitteella ja sen tarjoamilla tavoitteilla,
eduilla ja haasteilla. Naiden jalkeen ensimmaisessa paaluvussa kasitellaan
Facebook-markkinointia ja sen yrityksille tuomia mahdollisuuksia ja hyotyja,
yrityksen Facebook-sivun rakennetta seka orgaanista ja maksettua mainon-
taa. Toinen paaluvuista kasittelee sisaltomarkkinointia kohderyhmien, tavoit-
teiden ja hydtyjen, sisallon ja sanoman, julkaisu suunnitelman seka markki-
noinnin mittaamisen kautta. Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetydssa esitellaan
toimeksiantaja ja kaytdssa olleet tutkimusmenetelmat. Opinnaytetyon lopussa
kasitellaan saavutetut tutkimustulokset seka niiden pohjalta johdetut johtopaa-

tokset ja kehittdmisideat.

2 SOSIAALINEN MEDIA JA FACEBOOK-MARKKINOINTI

Sosiaalinen media on Internet-pohjaisten palveluiden ryhma, jotka tarjoavat
sisallon luomista ja jakamista kayttajilleen. Sosiaalisen median kanavia ovat
muun muassa Facebook, Instagram ja Twitter (nykyisin X). (Cao ym 2021,
Luku 2: Research hypotheses and model building.) Sosiaalinen media mah-
dollistaa yrityksille digitaalisen markkinointikeinon, jonka avulla asiakkaiden
luokse paasee nopeasti ja vuorovaikutteisesti. Asiakkaiden huomion saa-
miseksi yrityksella tulee olla suunnitelmallista sosiaalisen median toimintaa.
Suunnitelmallisella ja asiakkaita kiinnostavalla sisalllla asiakkaat |I6ydetaan
sosiaalisesta mediasta heille parhaimpaan aikaan. (Komulainen 2018.) Sosi-
aalisessa mediassa kuluttajat haluavat kommunikoida yrityksien ja vertaiskayt-
tajien kanssa oppiakseen ja pitadkseen itsensa ajan tasalla vallitsevista tren-

deistad (Cao ym 2021, Luku 1: Introduction.)



2.1 Sosiaalisen median kasite

Sosiaalisen median kasite on muokkautunut viimeisen 20 vuoden aikana. (Ka-
nanen 2018b, 26). Sosiaalisen median ymparistd on 1990-luvun lopulla perus-
tettu, jolloin se koostui erilaisista verkkoalustoista. Perustettaessa sosiaalinen
media oli kokoelma eri verkkosivustoja ja tyovalineita, joilla ihmiset kommuni-
koivat ja jakoivat sisaltoa toisilleen. (Nieminen 2022a.) Nykyisin sosiaalinen
media muodostuu toisistaan erilaisista palvelu kanavista, jotka ovat perustettu
jonkin teeman tai tarkoituksen mukaisesti (Virtanen 2020, 15; Nieminen
2022a). Sosiaaliseen mediaan tarvitaan verkkoyhteys, sisaltda ja sosiaalista

kanssakaymista muiden kanssa (Kananen 2018b, 28).

Tyypillista sosiaaliselle medialle on, etta toisten kanssa voi kayda keskustelua
seka omalle kohderyhmalleen voi julkaista sisaltéa (Lehtonen 2019). Sosiaali-
sessa mediassa yksityiset henkil6t kirjoittavat ja jakavat sisaltda omasta arjes-
taan, mietteistdan ja kokemuksistaan seka muiden paivityksiin osallistutaan ja
niita jaetaan eteenpain muille kayttdjille. Muiden kanssa keskustellaan ja ryh-
maydytaan. Lisaksi erilaiset arvioinnit, kyselyt, rekrytoinnit ja yhteistyot liike-
kumppaneiden seka muiden yritysten valilla ovat tyypillisia ilmentymia sosiaa-

lisen median ymparistdssa. (Kananen 2018b, 25-28.)

Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa monia eri ominaisuuksia, joita he hyodyn-
tavat markkinoinnissaan (Cao ym 2021, Luku 1: Introduction). Sosiaalisessa
mediassa yritys kykenee suorittamaan omalle kohdeyleisolle yhteydenpitoa il-
man valikasia, toimittajia tai vaikuttajia. Taman kautta yritys voi kehittdad mai-
netta, luottamusta ja brandin imagoa. (Lehtonen 2019.) Sivustoille julkaistaan
tuotteista ja palveluista reaaliajassa paivityksia uutissyotteen, vlogien, twiittien,

valokuvien ja viestien valityksella (Cao ym 2021, Luku 1: Introduction).

Sosiaalinen media koostuu useista verkossa olevista, sita varten suunnitel-
luista alustoista, yhteisdista ja yhteisdjen luomasta sisallosta. Yhteisot koostu-
vat sisallon tuottajista ja kuluttajista, jotka toimivat eri sivustoilla ja sovelluk-
sissa. Yleisimmat sosiaalisen median sivustot ovat yhteisdpalvelut Facebook,
Instagram, Twitter (X), LinkedIn, YouTube ja eri blogialustat. (Kananen 2018Db,
22-27.)



Sosiaalisessa mediassa kohtaavat niin yksityiset henkilot kuin yritykset toi-
sensa. Sosiaalisesta mediasta on tullut yrityksille tarkein markkinoinnin valine.
(Kananen 2018b, 22-27.) Yritys luo sosiaaliseen mediaan markkinointisuunni-
telman, jonka avulla kehitetaan yrityksen mainetta seka hankitaan ja jaetaan
tietoa laajalle yleisolle (Nguyen ym 2015, Luku 2: Previous work on different

content types).

Sosiaalinen media on kehittynyt paljon viime vuosikymmenina. Talla hetkella
sosiaalinen media kykenee personoimaan kayttajansa. Sosiaalisen median
personointi tarkoittaa sita, ettd somealusta tiedostaa kayttajan mieltymykset ja
tarjoaa niiden pohjalta yksiloitya sisaltda. Kohdennettu sisaltd saattaa koukut-
taa kayttajaansa, jolloin sosiaalisessa mediassa vietetaan jatkuvasti entista
enemman aikaa. Ajankayton lisaaminen sosiaalisen median ymparistossa luo
ilmion, jossa se on jatkuvasti tarkedammassa osassa kayttajien arkea. (Niemi-
nen 2022a.)

Sosiaalisen median eri kanavilla on eri kayttdjakunnat ja ominaisuudet. Yrityk-
sen aloittaessa jotakin sosiaalista mediaa tulee huomioida, mika sivusto ta-
voitteisiin sopii. (Virtanen 2020, 15.) Yrityksen ei tule osallistua jokaiselle sosi-
aalisen median alustalle, vaan on tarkeaa yllapitaa yhta tai kahta toimivaa ja

aktiivista kanavaa kuin useita, joita ei hallitse (Komulainen 2018).

Kuluttajien sitoutuminen vaihtelee eri sosiaalisissa medioissa, minka takia yri-
tyksen on ymmarrettava sivustojen ominaisuudet ja valikoitava oma kana-
vansa vastaamaan heidan tyypillisien kuluttajien sitoutumiskayttaytymista
(Cao ym 2021, Luku 1: Introduction). Yrityksen on tiedostettava, etta kanavat
ovat hyvin Kilpailtuja, joten asiakkaiden lisdksi vastassa on toisetkin yritykset
(Komulainen 2018).

2.2 Sosiaalisen median tavoitteet, edut ja haasteet

Sosiaalisen median tavoitteena on kehittaa yrityksen mainetta, markkinoida
tuotteita, vastaanottaa asiakkaiden nakemyksia, arviointeja ja kysymyksia,
vastata yhteydenottoihin, rekrytoida seka suorittaa yhteistoita yhteistyontekijoi-
den kanssa. Sosiaalisen median avulla yritys kykenee pitamaan yhteytta suo-

raan kuluttajaan, silla ihmiset hyddyntavat sosiaalista mediaa asuinpaikasta



riippumatta. (Kananen 2018b, 24-25.) Sosiaalisen median kaytossa yrityksen
paatavoitteena on myynnin kasvattaminen ja yrityksen, tuotteiden seka palve-
lujen tunnettavuuden lisdaminen (Markkinointibudjetti — kuinka saat siitd mah-
dollisimman paljon irti? 2018; Kananen 2018b, 25).

Sosiaalisessa mediassa yritys tavoittelee nakyvyytta kohderyhmilta ja haluaa
tutustuttaa heidat yritystoimintaan ohjaamalla yrityksen verkkosivuille, kam-
panjoihin ja verkkokauppoihin (Komulainen 2023, 117). Haasteena on, etta
sosiaalisen median sivustot tarvitsevat aikaa ja luottamusta (Kananen 2018b,
279-280). Lisaksi yrityksen on kehitettava jatkuvasti uusia ideoita menestyak-
seen ja selviytyakseen nopeasti kehittyvassa ymparistdossa (Nguyen ym 2015,

Luku 2: Previous work on different content types).

Asiakkaat eivat 10yda yrityksen sivustolle hetkessa, vaan sivustojen kannat-
tava toiminta vaatii aikaa ja tyota. Sivuston on tarjottava jasenilleen arvoa ja
rakennettava luottamusside asiakkaiden ja yrityksen valille. (Kananen 2018b,
279-280.) Luottamusta asiakkaissa herattaa aktiiviset, sdanndllisesti julkaise-
vat yritykset (Komulainen 2023, 117).

Sivujen avulla yritys kykenee hankkimaan tietoa ja kerryttamaan kokemusta.
Tietojen hankkimista ennen yrityksen on ymmarrettava, kuinka tietoa hanki-
taan ja tuotetaan, silla se on strategisesti tarkein yrityksen kaytdssa olevista
resursseista. Hankituilla tiedoilla voidaan ymmartaa sosiaalisen median tarjoa-
mat mahdollisuudet, virheet ja uhat seka vaikuttaa tiimin luovuuteen ja yrityk-
sen innovaatio suoriutumisen parantumiseen. Lisaksi tiedot lisaavat arvoa or-
ganisaatiolle asiakaslahtoisyydesta, kilpailjasuuntautuneisuudesta ja eri toi-
mintojen valisesta koordinoinnista. (Nguyen ym 2015, Luku 2: Previous work

on different content types)

Onnistuessaan sosiaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuden brandin te-
hokkaaseen kehittamiseen, markkinoiden vaikuttamiseen ja kilpailuedun luo-
miseen. Tehokkaalla sosiaalisen median brandayksella yritys saa uusia kei-
noja, joilla erottua muista yrityksista ja kestavan sijan markkinakilpailussa
(Nguyen ym 2015, Luku 2: Previous work on different content types) Tarkeinta

sosiaalisen median markkinoinnissa on laadukas ja kohdeyleison



kiinnostuksien mukainen sisalto, joka on tehty asiakkaita eika yritysta varten
(Komulainen 2018).

2.3 Facebook-markkinointi

Metan Facebook on maailmanlaajuisesti yksi suosituimmista sosiaalisen me-
dian alustoista, silla sita hyodyntaa lahes kolme miljardia kayttajaa kuukau-
dessa. Facebook on suosittu uutisien, tapahtumien ja ryhmien seuraamisessa.
Seuraaminen on mahdollista henkildkohtaisten profiilien, yrityssivujen ja ryh-
mien kautta. (Komulainen 2023,128.) Suosionsa vuoksi Facebook on erin-
omainen markkinointikanava yrityksille, silld sen avulla on mahdollista tavoit-
taa uusia asiakkaita ja yllapitaa jo olemassa olevia asiakkuuksia. Paatavoit-
teena Facebookin kaytdossa on saada tarkeimpiin kuluttajaryhmiin kuuluvia
henkiloita seuraamaan sivuja ja luoda yrityksesta riittavan myonteinen kuva,
jotta sivujen kuluttajista muokkautuu maksavia asiakkaita. (Kananen 2018b,
117.)

Sosiaalisen median markkinointi kuuluu yrityksen kokonaisvaltaiseen markki-
nointisuunnitelmaan. Onnistuneeseen Facebook-markkinointiin yritys tarvitsee
julkaisusuunnitelman. (Wyman 2023.) Yrityksen laatiessa julkaisu suunnitel-
maa tulee tarkastella, millaista sisaltoa heidan seuraajansa haluavat nahda.
Paivitykset voivat olla muodoltaan kuvia, linkkeja ja videoita seka sisalloltaan
ne voivat sisaltaa virallisuuden lisaksi hyvantavan mukaista huumoria. (Marrs
2023.)

Julkaisusuunnitelmassa tuodaan esille, kuinka usein paivityksia tuotetaan,
silla julkaistavien paivityksien maaralla on merkitysta. Seuraajat eivat pida
siita, etta paivityksia tulee liikaa. Mikali paivityksia tulee lilan harvoin, seuraajat
unohtavat yrityksen sivut. (Wyman 2023.) Seuraajamaarien mielenkiinnon sai-
lyvyydeksi ja sitouttamiseksi sisallontuotantoa ja viestintaa on rytmitettava,
silla suunnitelmallinen sosiaalisen median markkinointi vaatii aikataulutusta.
Aikataulutukseen yrityksen kannattaa laatia julkaisukalenteri, joka kertoo,
mita, missa ja milloin on tarkoitus julkaista. (Nieminen 2022b.) Maarallisesti
useimmille yrityksille sopii noin yhden Facebook julkaisun tuottaminen pai-
vassa (Wyman 2023). Eniten kayttajia tavoittava julkaisuajankohta on klo
13.00-16.00 valilld (Kananen 2018b, 424).



Facebook-julkaisussa sisaltda ja kohdennusta tulee pohtia samanaikaisesti.
Eri kohderyhmille toimivat eri mainokset, joten on syyta miettia, mitka ominai-
suudet myytavasta tuotteesta kiinnostavat yleisgja. (Virtanen 2020, 83.) Mai-
nonnassa on huomioitava mainoksen kohdentaminen jokaiselle kohderyhman
jasenelle vastaanottajan tilanteen kautta. Yrityksen on tiedettava, mita potenti-
aalinen asiakas haluaa ja odottaa. (Kananen 2018b, 142.) Lisaksi julkaisussa
on tarkeaa huomioida, etta seuraajien huomion herattaa parhaiten laadukas

kuva tai video (Suomen digimarkkinointi s.a.).

Facebook tarjoaa kayttajalleen valmiita pohjia erityyppisille toiminnoille (Kana-
nen 2018a, 82). Kayttaja saa valita kuvien, tekstien ja videoiden valilla sen,
mika parhaiten paivitykseen sopii. Parhaiten kayttajien huomion on todettu ot-
tavan paivitykset, jotka eivat sisalla pelkkaa tekstia. (Virtanen 2020, 16.) Visu-
aliset julkaisut hyodyttavat sivustoa eniten, silla ihmisten aivot kasittelevat ku-
via tekstia nopeammin. Kuvia sisaltavat julkaisut saavat seuraajilta korkeam-
man huomioarvon, lisaavat jakamishalua seka luovat luotettavuuden ja uskot-
tavuuden kuvaa yrityksesta. (Kananen 2018b, 287.) Sosiaalisen median mark-
kinaymparistossa luotettavuuden hankkiminen on tarkeaa, silla luotettavuus
vaikuttaa verkostoitumiseen oleellisesti. Verkossa julkaisemisen vapaus vai-
kuttaa jaetun ja vastaanotetun tiedon uskottavuuteen, silla kuka tahansa voi
tuottaa tietoa verkossa. (Cao ym 2021, Luku 2.3: Moderation effects of con-

tent trustworthiness)

2.4 Facebook-markkinoinnin mahdollisuudet ja hyodyt

Facebook-yrityssivu antaa yritykselle mahdollisuuden erottautua muista (Suo-
men digimarkkinointi s.a.). Erilaisten paivityksien avulla voidaan hankkia uusia
kavijoita Facebook-sivuille. Toisinaan hauskoilla julkaisuilla voidaan erottua
muista kayttajista ja kiinnitettyd oman kohderyhman seuraajien huomio. (Suo-
men digimarkkinointi s.a.) Sisaltdéa julkaisemalla ja keskusteluihin osallistu-
malla yritys voi tavoittaa asiakkaita henkildkohtaisesti ja saada lisanakyvyytta

ja kasvattaa tunnettuuttaan (Nieminen 2022a).

Facebook mahdollistaa digitaalisen asiakaspalvelumuodon yrityksille, silla yri-

tyssivuilla on mutkatonta kayda kayttajien kanssa keskustelua ja vastata heilta



saapuviin viesteihin (Suomen digimarkkinointi s.a.). Facebookilla on kaytossa
Messenger. Messenger mahdollistaa yritykselle yhteydenpidon asiakkaisiin
henkilokohtaisilla viesteilla. Messengerissa asiakkaat voivat kysya heita mieti-
tyttavia asioita asiakaspalvelijalta Facebookin viestipalvelun kautta. Messen-
gerilld on ominaisuuksia enemman kuin perinteiselld sahkopostilla ja sita pide-
taan turvallisena. Messengerin valityksella voi lahettaa aaniviesteja, PayPalin

kautta rahaa ja luoda ryhmakeskusteluja. (Kananen 2018b, 230-241.)

Yrityssivujen omaava saa kayttoonsa analytiikkatyokalun, jonka avulla voi-
daan kehittda Facebookissa ja yrityksen muussa ymparistdssa tapahtuvaa
markkinointia (Aaltonen 2019). Asiakkaita voidaan tavoitella orgaanisen tai
maksetun mainonnan avulla (Kananen 2018b, 305). Maksullisen mainonnan
hyddyntaminen mahdollistaa yritykselle erittain kohdennetun markkinoinnin
(Nieminen 2022a). Facebookissa yrityksella on mahdollisuus paattaa, kuinka

paljon varoja markkinointiin kaytetaan (Marrs 2023).

Facebookissa yritys voi hyodyntaa kilpailuja ja arvontoja osana markkinointia.
Kilpailuista ja arvonnoista voi olla hyotya yritystavoitteiden saavuttamisessa,
silla ne tarjoavat mahdollisuuden yrityssivuston toiminnan lisdamiseen ja kayt-
tajien aktivoimiseen. (Suomen digimarkkinointi s.a.) Kilpailuja jarjestaessa on
huomioitava, etta yrityksen on kaytettava kolmannen osapuolen sovellusta,

jonka vuoksi kayttajat on ohjattava pois sovelluksesta (Marrs 2023).

2.5 Yrityksen Facebook-sivu ja sen rakenne

Facebook-markkinointia suorittaakseen yrityksen on luotava oma yritystili el
kayttajasta erillinen sivu. Yrityssivuston tarkoituksena on tarjota asiakkaille yri-
tyksen toimintaan tutustumiseen, julkaisujen seuraamiseen ja tykkaamiseen
mahdollisuus. (Kortesuo 2018, 86—87.) Yrityssivuja voi hyddyntaa eri yritykset,
yhdistykset, ryhmat ja organisaatiot. Yrityssivut tarjoavat erilaisia mahdolli-
suuksia markkinointiin, analytiikkaan ja asiakaspalveluun. (Komulainen 2023,
129.) Yrityssivuilla voidaan kertoa ajankohtaisesti seuraaijille yrityksen asioista
maksullisen markkinoinnin avulla (Aaltonen 2019). Facebook-yrityssivujen pe-

rustaminen on ilmaista (Nieminen 2022a).



Yrityksen ulkonako ja visuaalisuus on tarkea osa asiakkaan kiinnostuksen he-
raamisessa (Suomen digimarkkinointi s.a.). Facebook-yrityssivuilla huomiota
on kiinnitettava valilehtiin, toimintakehotuksiin ja julkaisuihin, koska nama luo-
vat kavijoille sivustosta laadukkaan ja yrityksen nakodisen vaikutelman (Suo-
men digimarkkinointi s.a.). Valilehtiin on mahdollista laittaa asiakkaille kayttoa
helpottavia toimintoja. Naita toimintoja voivat olla yhteydenottolomake, ajanva-
rausjarjestelma, avoimien tydpaikkojen lista tai Instagram-syoéte. (Suomen di-
gimarkkinointi s.a.) Ennen sivujen luomista on suositeltavaa suorittaa muiden
oman alan yrityksien sivustoihin. Vertailu tuo nakoékulmia siihen, millainen ul-
koasu on toimiva ja mika sisaltd on kiinnostavaa ja kannustaa tutustumaan yri-
tykseen lisaa. Vertailua toteuttaessa kannattaa myos pohtia, kuinka kilpailija

yritykset kayttavat Facebook business -sivuja. (Aaltonen 2019.)

Yrityssivuille on suotavaa lisata profiilikuva, yrityksesta lyhyt kuvaus ja yleisia
tietoja (Aaltonen 2019). Yrityksen tulee olla tunnistettavissa profiili- ja kansiku-
vissa ja kuvat voivat kehottaa asiakasta johonkin toimintaan (Suomen digi-
markkinointi s.a.). Kansikuvana voidaan kayttaa kuvan lisaksi myods videota.
Lyhyt yritysesittely saa olla enintdan 155 merkkia pitka. Yritystietojen kohtaan
voi laittaa yrityksen yhteystiedot, pidemman kuvauksen yrityksesta seka tietoja

tarjottavista tuotteista. (Aaltonen 2019.)

Facebook-yrityssivuihin on mahdollista lisata useille kayttajille hallinnointi oi-
keuksia sisallon kayttoon. Tama tarjoaa mahdollisuuden sujuvaan yllapitoon
jokaiselle Facebook-sivun kanssa tydskentelevalle henkildlle. (Aaltonen 2019.)
Useamman yllapitajan avulla jokaisen on mahdollista julkaista ja kommentoida
yrityssivuilla itsenaisesti (Nieminen 2022a). Oikeuksien laajuutta voidaan maa-
rittda jokaisen sivustolla tydskentelevan henkilon kohdalla erikseen (Aaltonen
2019). Sivuston kayttdoikeuksia voi hallinnoida ainoastaan yllapitaja (Niemi-
nen 2022a).

Facebook-yrityssivuilla toiminnan tulee olla ajantasaista ja sadnndnmukaista
(Suomen digimarkkinointi s.a.). Sdannénmukaisuuden tukemiseksi Facebook
esittaa paivityksia luovalle kayttajalle sivuston kayttoon neuvoja ja vinkkeja.
Ehdotuksiin kuuluu yritykselle soveltuvien toimenpiteiden lisaksi tietoa koh-

deyleisOsta heidan suosiman sisallon ja tavoittelun kautta. (Aaltonen 2019.)



Facebook luo tavoitteiden ja tulosten mittaamiseen sivustojen toiminnasta
tarkkaa dataa (Aaltonen 2019). Yrityssivuja tuottavasti hyodyntava saa Face-
bookissa kayttoonsa analytiikkatyOkalun, jonka avulla yritys voi seurata tavoit-
teiden tayttymista tarjottavasta analytiikasta. Datan keraaminen ja analyysi
suoritetaan yrityksen personolluista tavoitteista riippumatta siita, onko tavoit-
teet asetettu myyntiin, nakyvyyteen tai yhteisonluomiseen. (Aaltonen 2019;

Suomen digimarkkinointi s.a.)

Facebook-sivujen onnistumisen seurantaa taytyy kasitella oman tavoitteellisen
onnistumisen kautta ja verrata niita yleison toimintaan sivustolla (Virtanen
2020, 91). Facebook tarjoaa yrityksille keinon seurata kavijamaaria seka aktii-
visia seuraajia koostamalla numeraalisia seka diagrammisia tuloksia. Tulok-
sien avulla yritys kykenee havaitsemaan sivuston kasvua, nakemaan millaiset
julkaisut, videot ja tarinat kiinnostavat heidan seuraajiaan eniten. (Lua 2018.)
Tuloksien analysoinnissa kiinnitetdan huomiota julkaisuihin, jotka ovat tuotta-
neet eniten nakyvyytta ja reaktioita, silla mainonnalla tavoitellaan sivuston ka-
vijoiden osallistumista ja jakamista julkaisuihin seka suoritettuihin ostoihin.
(Virtanen 2020, 91.) Facebook-yrityssivun tykkdysmaaran kasvattamiseen
kannattaa kiinnittda huomiota, silla tykkdysmaarien kasvaessa sivuston naky-
vyys lisdantyy ja sivun hallinnoijat saavat enemman hallinnointi tydkaluja. (Aal-
tonen 2019.)

2.6 Orgaaninen ja maksettu mainonta

Seuraajamaarat ja tavoitteet maarittavat markkinoinnin tarpeen. Facebook-
mainosten julkaiseminen ja luominen on helppoa, mutta seuraajien tavoittami-
seen tarvitaan mainoksen kohdentamista ja laadukasta sisaltéa. (Komulainen
2023, 139.) Facebookissa julkaisut jaotellaan orgaanisiin ja maksettuihin kate-
gorioihin. Sisalto voi olla kuvia, teksteja, videoita, animaatioita ja live-videoita.
(Kananen 2018, 309.)

Orgaanisessa mainonnassa yritys julkaisee sisaltdd omalla Facebook-sivul-
laan eikd maksa mainonnasta mitaan (Kananen 2018b, 309). Sisaltdéa nayte-
taan ainoastaan rajatulle yleisolle, joka on jo I0ytanyt yrityksen Facebook-ka-
navan. Julkaistu paivitys ilmestyy noin joka kuudennelle kayttajalle, eli noin 16

% sivuston seuraajista nakee aikajanallaan paivityksen. Naytettavyydesta



paattaa algoritmi sen mukaan, kuinka voimakas sidos tykkaajan ja lahettajan

valilld on. (Kananen 2018a, 82.)

Yrityksilla on mahdollista julkaista maksettua mainontaa Facebook Ads -toi-
minnon kautta. Facebook Ads -toiminnon kautta luodut julkaisut naytetaan laa-
jemmalle kohderyhmalle ja yritys voi saada uusia kavijoita ja nain kasvattaa
myyntia. (Komulainen 2023, 139.) Maksetulla mainonnalla yritys kykenee koh-

dentamaan paremmin yleisda, jolle julkaisua naytetdaan (Nieminen 2022b).

Facebook-mainonnan suhteen yritys saa vapaasti valita, kuinka paljon varoja
kayttaa mainontaan. Yritys voi hyodyntaa orgaanista ja maksettua Facebook-
markkinointia tai rajata suunnitelmassaan markkinoinnin vain toiseen. (Komu-
lainen 2023, 139.) Markkinointi budjettia paatettdessa on pohdittava, miten
markkinointiin kaytettavat rahat tuottavat yritykselle eniten hyotya. Yrityksessa
on tutustuttava jo aiemmin kaytdssa olleisiin markkinointitoimenpiteisiin ja ver-
tailtava niista seuranneita tuloksia. On pohdittava, mika saa uudet asiakkaat
yrityksen pariin, unohtamatta jo olemassa olevaa asiakaskuntaa. (Markkinoin-

tibudjetti — kuinka saat siitd mahdollisimman paljon irti? 2018.)

Facebookissa maksullisen markkinoinnin kayttaminen on vaadittavaa menes-
tyakseen. Maksullinen markkinointi auttaa saamaan uusia tileja nopeasti kan-
nattaviksi ja vauhdittaa sellaisten julkaisujen nakyvyytta, joilla saadaan asiak-
kaita sitoutettua. (Jenkins 2022, 82.) Maksetun Facebook-mainonnan hinta
maaraytyy sen mukaan, miten markkinoidaan. Hintaan vaikuttaa se, mak-
saako julkaisuissa nayttokertojen vai klikkausten mukaisesti. Nayttokertaklik-
kausta hyddynnetaan yleisesti tilanteessa, jossa tahdotaan lisata yrityksen
tunnettuutta. Klikkausten mukaista maksua kaytetaan tilanteessa, jossa toivo-
taan vierailijoiden tekevan jokin toimenpide, esimerkiksi klikkaamaan linkkia
yrityksen verkkokauppaan ja siella suorittamaan osto. (Kananen 2018b, 142—
143.)

Mainontaa aloittaessa Facebook avustaa mainostydkalulla paivakohtaisen
budjetin ja julkaisuajankohdan kanssa. Mainokseen hinnan voi maaritella vali-
koimalla summan koko voimassaoloajalle tai paivakohtaisesti. Suositus on,

ettd mainontaa kannattaa aloittaa pienilla summilla ja seurata, miten



markkinointi toimii seka havainnoida, miten kohderyhmat kayttaytyvat. (Virta-
nen 2020, 83.)

3 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltdmarkkinoinnilla tavoitellaan asiankuuluvalla, houkuttelevalla ja juuri oi-
keaan aikaan suoritetulla sisallon luomisella, julkaisulla ja jakamisella asiak-
kaiden sitouttamista ostojen suorittamiseen (Muller & Christandl 2019, Luku 2:
Previous work on different content types). Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet tar-
koittavat niita tarkeita toimenpiteita, joita tarvitaan yrityksen strategisien tavoit-
teiden tayttamiseen. Yritykselle yleisimpia sisaltdmarkkinoinnin tavoitteita on
kehittda brandimielikuvaa, myyntia ja asiakaskokemusta. (Rummukainen ym
2019, 75.) Sisaltomarkkinointi sisallyttaa yritykselta tavoitteellista kayttayty-
mista, jolla pyritaan vakuuttamaan myonteisesti asiakkaiden hankintaan,

myynnin kasvuun ja asiakasmaariin (Rantamaki 2018).

3.1 Sisaltomarkkinoinnin kasite

Sisaltémarkkinointi on yrityksien hyédyntava menetelma, jolla pyritaan tavoit-
tamaan ja vakuuttamaan oma kohderyhma kiinnostavalla ja heita hyodytta-
valla sisallolla. Sisallon toivotaan vaikuttavan kohderyhman mietteisiin ja oh-
jaavan heita toimintaan, joka tukee yrityksen liiketoiminnan kasvua. (Ranta-
maki 2022.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on saavuttaa yrityksessa maaritetyt strategi-
set tavoitteet, eli se on sisaltostrategiassa luodun suunnitelman realisoimista
(Oiva ym s.a., 4). Siséltomarkkinoinninstrategia koostetaan kdytdssa olevasta
markkinointistrategiasta. Sisaltdmarkkinoinninstrategia luodaan, koska se
avustaa yrityksen suorittamaa sisaltomarkkinointia oikeisiin valintoihin, joiden
avulla yritys saavuttaa tehokkaasti tuloksia. Strategia vastaa kysymyksiin:
miksi, kenelle, millaista ja miten yritys tekee sisaltomarkkinointia? (Rantamaki,
2022.)

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaan tarpeisiin suunniteltua, raataloitya ja kohden-
nettua markkinointia, joka tapahtuu digitaalisia jakelukanavia hyédyntaen. Si-
saltomarkkinoinnin avulla pyritaan tavoittamaan ja sitouttamaan yritykselle po-

tentiaaliset asiakkaat. (Rummukainen ym 2019, 33.) Sisaltomarkkinoinnilla



pyritdan vaikuttamaan kuluttajan asenteeseen ja kayttaytymiseen sisaltda
tuottavaa yritysta kohtaan (Muller & Christandl 2019, Luku 2: Previous work
on different content types). Merkittavin tavoite on yrityksen tunnettuuden ja
vaikuttavuuden kehittdminen heidan kohderyhmissaan. Onnistuessaan sisal-
tomarkkinoinnilla voidaan parantaa yrityksen markkinatilannetta, tydnantaja-

mielikuvaa ja hankkia uusia yhteistydbkumppaneita. (Oiva ym s.a., 4.)

Sisaltdmarkkinoinnin onnituessa yritys kykenee viemaan strategisia tavoitteita
tuloksellisesti eteenpain. Tavoitteena on saada parannusta myyntiin, uusiin
markkinoihin, asiakaskokemuksiin ja tydnantajakuvan parantamiseen seka si-
joittajasuhteisiin. (Oiva ym s.a., 4.) Sisaltdmarkkinointi voidaan kohdistaa koh-
deyleisolle tai asiakaspersoonan mukaan ja sisallon muotoja voivat olla erilai-
set blogit, artikkelit, uutiskirjeet, printtimedia, e-kirjat, podcastit, webinaarit, ta-
paukset ja infograafit (Kananen 2018a, 52). Lisaksi sisaltomarkkinointia voi-
daan toteuttaa verkkosivustojen teksteissa, videoin, podcasteissa ja sosiaali-

sen median julkaisuissa (Rantamaki, 2022).

3.2 Kohderyhmat

Yrityksen tulee ymmartaa kenelle markkinoi, silla vain siten se pystyy luomaan
onnistunutta markkinointia asiakkailleen (Jenkins 2022, 52). Onnistunut sisal-
tomarkkinointi tarvitsee yritykselta laajamittaista asiakkaiden ymmartamista
(Lahtinen ym 2022, 86). Asiakkaiden tuntemisella yrityksellda on mahdollisuus
ymmartaa heitd paremmin ja kasittda mita he ajattelevat ja tarvitsevat. Asia-
kasymmarryksen pohjalta yritys pystyy suunnittelemaan markkinointi toimenpi-
teita ja sen tavoitteita, jonka pohjalta markkinointimateriaali rakennetaan vas-
taamaan asiakkaiden tarpeita (Lahtinen ym 2022, 86., Komulainen 2018). Si-
saltomarkkinointi keskittyy aina kuluttajien edun mukaisuuteen, eli arvon luo-

miseen (Muller & Christandl 2019, Luku 2: Previous work on different content

types).

Yrityksen maarittdessa oman kohderyhman henkilét ostajapersoonien, voi-
daan suorittaa erittdin kohdennettua ja personoitua viestintaa. Kohderyhma
maaritetaan ostotarpeiden ja kriteereiden mukaan ostajapersooniksi, joita voi
olla useita eri maaritelmallisia. Ostajapersoonat kehittavat yrityksen brandia,

silla yritys kehittyy asiakkaiden mukaan. (Lahtinen ym 2022, 86-87.)



Ostajapersoonien tulee pohjautua todenmukaiseen tuntemukseen asiakkaista
ja muista asiakkaisiin liittyvista tiedoista. Tietoa voi hankkia asiakkaiden ja
myyjien kanssa keskustelemalla, asiakaspalautteista, kyselytutkimuksista ja
hakukone kayttaytymisista. (Lahtinen ym 2022, 88.) Yritykselle tietoa tuottava
ostajapersoona maarittely kertoo asiakaspersoonan taustan, demografiset
piirteet, harrastukset ja mielenkiinnon kohteet, tarpeet, tavoitteet, haasteet ja
esteet (Rummukainen ym 2019, 92-98). Luokitellut asiakaspersoonat avusta-
vat yrityksid ymmartamaan eri asiakasryhmien toimintaa (Kananen 2018a,
28).

Minimillaan ostajapersoonaan maaritellaan ika, sukupuoli, sijainti, kiinnostuk-
sen kohteet ja keskeinen, ratkaistava ongelma (Komulainen 2018). Naiden so-
sioekonomisien tekijoiden tietojen pohjalle voidaan luoda tilastoja ja laskea ta-
voiteryhman ostopotentiaali. Tilastot kertovat yritykselle jokaisen ryhman kulu-
tustottumukset. Sosioekonomisien tekijoiden liséksi voidaan luokitella peh-
meita muuttujia, joiden avulla yritys ymmartaa kuinka kohde voidaan parhaiten
tavoittaa viestinnallisilla keinoilla. (Kananen 2018a, 26—27.) Ostajapersoonia
voidaan kuvata eri keinoin. Hyva keino on kayttaa tietoja sosioekonomisista
tekijoista, haasteista, ongelmista, tavoitteista, arvoista ja tiedonhankintaka-
navista. Ostajapersoonan luokittelussa voidaan hyédyntaa kuvausta tai kerto-

musta jokaisen kohdalla. (Kananen 2018a, 26—-28.)

Selvitettyjen asiakaspersoonien avulla yritys kykenee ymmartamaan asiak-
kaan ajatuksia ja kysymyksia eri ostopolun vaiheessa. Jokaisen asiakasper-
soonan osalta tulee miettia ostopolku kokonaisuudessaan lapi tukemaan asi-
akkaan tarpeita ja mietteita. Maaritelty ostopolku avustaa yritysta pohtimaan,
miten asiakaspersoonia palvellaan jokaisessa ostopolun vaiheessa. (Rummu-
kainen ym 2019, 99.)

3.3 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Sisaltdmarkkinoinnin keskeisena asiana on, etta yritys luo ja jakaa sisaltéa
itse oman sosiaalisen median kautta niin, ettei kolmansia osapuolia pysty erot-
tamaan mainonnasta (Muller & Christandl 2019, Luku 2: Previous work on dif-

ferent content types). Sisaltdmarkkinoinnin paamaarana on tuottaa neuvojen,



inspiroimisen, viihdyttamisen ja opastuksen kautta asiakkaalle lisaarvoa. Si-
saltomarkkinoinnissa tavoitellaan asiakkaan ongelmien ratkaisemista ja tarpei-
den tayttamista laittaen vahemmalle huomiolle yrityksen halu myyda. Tavoit-
teena on kysynnan lisaaminen yrityksen hyddyksi markkinoiden muotoilemi-
sella. (Rummukainen ym 2019, 33.) Lisaksi sisaltomarkkinoinnilla tavoitellaan

yrityksen vaikuttavuuden nousua toivotuissa kohderyhmissa (Oiva ym s.a., 4).

Sisaltémarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan ostoprosessiin ongel-
manratkaisun avulla. Yrityksen tulee ymmartaa ja tunnistaa asiakkaan tarpeet,
haasteet seka ongelmat. Naiden ymmartamiseen tulee yrityksessa tavoitteelli-
sesti perehtya, mista ja miten kuluttaja etsii ratkaisua tilanteeseensa. Kun yri-
tyksessa tiedostetaan potentiaalisen asiakkaan tarve, tulee keskittya ongel-
manratkaisun viestintaan. Viestinnasta tulee tuoda asiakkaalle ymmarretta-
vasti ja lyhyesti ongelman ratkaisu huomiota herattavasti, kiinnostavasti, mie-
lenkiintoa luoden ja mydnteiseen ostopaatokseen vaikuttavasti. (Kananen
2018a, 36—45.)

Sisaltomarkkinointia suunnitellessa luodaan yrityksessa liiketoimintastrategi-
asta ja yrityksen koko toimialan tdmanhetkisesta ja tulevaisuuden odotuksista
selkea kuva, jonka perusteella luodaan sisaltomarkkinoinnille oikea suunta ja
prioriteetit. (Rummukainen ym 2019, 80.) Sisaltomarkkinoinnin yleisia paata-
voitteita ovat brandimielikuvan, myynnin ja asiakaskokemuksen kehittdminen.
Brandimielikuvaa lahdetaan kehittamaan tyypillisesti silloin, kun yrityksen tun-
nettuus on vahainen tai toiminta on uutta tai uudistettua. Brandimielikuvaa mi-
tataan tyypillisesti yleison tavoittamisen mainonnan muistettavuuden ja bran-

diattribuuttitutkimusten tulosten avulla.

Yrityksen tavoitellessa myynnin kehittamista sisaltomarkkinoinnille luodaan ta-
voitteita olemassa olevien asiakkaiden, asiakkaiden ostopolun, myynnin priori-
teettien ja heidan tarpeiden ymmartamisen kautta. Myynnin kehittymisen seu-
rantaan tyypillisia mittareita ovat tuote-, palvelu- ja tarjousveroisten sisaltojen
ohjaukset ostoille. Asiakaskokemuksen kehittamisessa kiinnitetaan huomiota
internetin palvelujen sujuvaan kayttokokemukseen ja asioinnin sujuvuuteen.
Mittareina asiakaskokemuksen kehittamisessa on sisaltdjen hankkivat reak-

tiot, niihin kaytetty aika seka asiakaspalvelutilanteiden ja yhteydenottojen



maara. Usein asiakaskokemuksen tason mittaamiseen hydodynnetaan NPS-
tutkimusta. (Rummukainen ym 2019, 75-78.)

3.4 Sisaltomarkkinoinnin sisaltd ja sanoma

Sisaltdmarkkinointi tarjoaa keinon, jonka avulla kyetdan mainostamaan asiak-
kaalle omaa erinomaisuuttaan ilman, etta asiakas kokee mainonnan olevan
osto kayttaytymiseen ohjaavaa. Sisaltomarkkinointi sopii erinomaisesti sosiaa-
lisen median ymparistoon. (Kortesuo 2018, 172.) Tyypillisia sivustoja, joissa
esiintyy sisaltomarkkinointia ovat Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, In-
stagram ja Pinterest. Yrityksen sisaltomarkkinoinnin sivuston valintaan vaikut-
taa se, missa heidan kohderyhmansa asiakkaat sijaitsevat, silla jokaisella si-

vustolla on omanlaisia piirteita. (Kananen 2018a, 81-86.)

Sisaltdmarkkinointia voidaan hyddyntaa verkkosivustojen teksteissa, asiakas-
lehdissa, uutiskirjeissa, videoissa, podcasteissa ja blogeissa (Rantamaki
2018). Sisaltdmarkkinointi kannustaa asiakasta lukemaan ja seuraamaan yri-
tyksen paivityksia ja paattamaan niiden pohjalta haluaako hyodyntaa yrityksen
tarjoamaa. Sisaltomarkkinointia kannattaa hyddyntaa varsinkin tilanteessa,
jossa myydaan jotakin palvelua, jota ostaja ei voi fyysisesti koskettaa. (Korte-
suo 2018, 172.)

Paasaantoisesti sisaltomarkkinointi toimii klassisesti tapahtuvan tarinankerron-
nan kautta, joka jaotellaan kolmeen eri kategoriaan. Naita kategorioita ovat
viihdyttava, opettava, tiedottava ja hyodyttava sisalto. Viihdyttava sisaltdé on
markkinointia, joka kertoo tuotteesta, palvelusta ja lisaa tietoa yrityksesta tari-
nan tai jonkin hahmon avulla. (Kortesuo 2018, 174.)

Sisaltdmarkkinoinnissa on syyta panostaa otsikointiin ja visuaalisuuteen. Si-
sallon nimen ja otsikon tulee olla lyhyt, ytimekas ja herattaa lukijassa mielen-
kiintoa, silla paatos tarjottavan tiedon hyodyllisyydesta tapahtuu siita. Sisal-
I6ssa tulee panostaa visuaalisiin muotoihin eli kuviin, kaavioihin, kuvioihin, in-
fograafeihin ja emojeihin. Julkaisun visuaalisuus auttaa lukijaa sisaistamaan
tiedon paremmin ja parantaa uskottavuuden ja luotettavuuden tunnetta. (Ka-
nanen 2018a, 58-65.)



Sisaltomarkkinoinnin sisallolla pyritaan sitouttamaan asiakkaita ja heratta-
maan heidan mielenkiintonsa. Osa ihmisista vetoaa pelillisiin menetelmiin ja
toiset pitavat visualisuudesta. Taman vuoksi yrityksen tulee selvittaa, millainen
sisaltd heidan kohderyhmansa asiakkaita kiinnostaa. Hyvia keinoja ovat kysya
asiakkailta ja tykkaajilta suoraan seka analysoida sivuston toimintaa. (Kana-
nen 2018a, 95-96.)

Yleisesti kayttajat arvostavat, mikali sisalto tarjoaa heille ajankohtaisia uutisia,
hyotya tai ongelmanratkaisua johonkin tilanteeseen. Paivityksien tulee olla oi-
keaan aikaan ajoitettuja, relevantteja, visuaalisia ja koukuttavia, ja niihin voi-
daan sisallyttaa linkkeja, jotka mahdollistavat asiakkaille helpon keinon paneu-
tua asiaan lisaa. Asiakkaat arvostavat vuorovaikutusta yrityksen kanssa, joten
yllapitajan on vastattava viipymatta saapuviin kommentteihin. Paivityksien mo-
nimuotoisuus on yritykselle eduksi. Yrityksen ei tarvitse jakaa sivuillaan vain
omia kuviaan, vaan sivustolla voidaan jakaa yhteistoiminta yrityksien sisaltoa

ja tasapainotellen videoita ja kuvia. (Kananen 2018a, 96-98.)

3.5 Sisallon julkaisusuunnitelma

Sisaltémarkkinointi on yrityksen liiketoiminnan nakdkannasta tavoitteellista toi-
mintaa, jolla pyritdaan vaikuttamaan uusien asiakkaiden saamiseen, myynnin
lisddmiseen tai jo olemassa olevan asiakaskunnan pitdmiseen (Rantamaki
2018). Sisaltdmarkkinoinnin tuottaminen vaatii suunnitelmallisuutta ja aikaa.
Sisaltomarkkinointia hallitsee paremmin, kun siihen luo suunnitelman ennalta.
Suunnitelmassa tulee ottaa huomioon yleiset alustan julkaisusuositukset, silla
ne vaihtelevat. Facebookissa suositellaan julkaistavan noin viisi julkaisua vii-
koittain, kun Twitterissa julkaisuja voi olla kolme tai nelja paivassa. (Virtanen
2020, 94.) Sisaltomarkkinoinnin suunnitelmassa on tarkeaa maaritella julkaistu
sisaltd seuraaville viikoille, kuukausille ja vuosineljanneksille. Julkaisu suunnit-
telu aloitetaan merkkaamalla, esimerkiksi tulevien jo paatettyjen kampanjoiden
ja tapahtumien seka lomien ajankohtien mukaan. Sisaltémarkkinoinnin suunni-
telma tulee pohjautua sille, mita oletetaan ihmisten haluavan nahda. (Jenkins
2022, 51-54.)

Sisaltomarkkinoinnissa tulee saannollisesti julkaista uutta materiaalia asiak-

kaille, silla se auttaa luomaan ja yllapitdmaan asiakkuus suhdetta



(Rummukainen ym 2019, 69). Julkaisujen tulee olla ajankohtaisia ja vastata
nykyhetken tilanteeseen sopivalla tavalla (Virtanen 2020, 98). Sisaltomarkki-
noinnissa tavoitteena on, etta ihminen paatyy tekemaan ostoksia ja pysyy os-
ton jalkeenkin uskollisena yritykselle muuntuen brandin puolestapuhujaksi
(Jenkins 2022, 55).

Oikein tehdylla sisaltdmarkkinoinnilla voidaan mahdollistaa yrityksille menes-
tysta nousseen myynnin ja kehittyneen asiakasymmarryksen avulla. Paas-
tadkseen oikeanlaiseen sisaltomarkkinoinnin sisaltoon yrityksella on oltava lii-
ketoimintastrategiasta luotuja tavoitteita. (Rummukainen ym 2019, 54, 71.) Si-
saltostrategia muodostetaan liiketoimintastrategian ja asiakasymmarryksen
valille muodostettavasta ajatuksesta ja siita, mita strategisia tavoitteita markki-
noinnilla haetaan (Oiva ym s.a., 4). Sisaltdomarkkinoinnissa tuotetun sisallén
tulee antaa ihmisille arvoa, tietoa, oppia ja luottamusta tuotteista riittavasti
niin, etta sisaltd vaikuttaa heidan harkintaansa vaikuttaen mieltymyksiin (Jen-
kins 2022, 54-56).

Sisaltostrategiaa voidaan pitaa sisaltomarkkinoinnin tulevaisuuden tavoit-
teena, joka johdattaa sisaltosuunnittelua (Rantamaki 2018). Sisallon suunnit-
telu huolellisesti auttaa varmistamaan sosiaalisen median tavoitteiden saavut-
tamisen ajantasaisesti (Jenkins 2022, 53). Sisaltostrategian avulla varmiste-
taan yrityksessa, etta tavoitteiden mahdollistuminen on todennakoista, kunhan
noudatetaan ja paivitetaan suunnitelmaa oppien karttuessa. Sisaltdstrategia
kertoo koko organisaatiolle, miksi, kenelle ja kuinka sisalt6a tuotetaan. (Rum-
mukainen ym 2019, 72.)

Sisaltostrategia

Sisaltéstrategian suunnitelma Iahtee liikkeelle tavoitteista ja mittareista. Tassa
vaiheessa yrityksessa paneudutaan maarittelemaan tarve, johon yritys markki-
nointia tarvitsee ja asettaa tavoitteen, jota kohden tahdataan. Usein sisalto-
markkinoinnin paatavoitteina on kehittda myyntia, asiakaskokemusta tai bran-
dinmielikuvaa. (Rummukainen ym 2019, 72-75.) Lisaksi tavoitteena voi olla
uusien asiakkaiden hankkiminen ja olemassa olevien asiakkuuksien pitami-
nen. Sisaltdmarkkinoinnilla on kuitenkin aina yhtalainen liikkevaihdon kasvatta-

misen tavoite. (Rantamaki 2018.)



Tavoitteet asetetaan realistisien liiketoiminnallisen kehityksen mukaan selke-
asti. Sellaisia tavoitteita, joita ei voida mitata, ei suunnitelmassa huomioida.
Tavoitteille asetetaan aikaraja ja suunnittelukausi. Lisaksi tavoitteet jaotellaan
pienempiin osasuunnitelmiin, joita yrityksessa tarkastellaan viikoittain, kuukau-

sittain tai vuosittain. (Kananen 2018b, 115.)

Myynnin kehittamisessa tahdataan ymmartamaan oston toteutuksen lahella
olevaa asiakasta paremmin. Yrityksessa keskitytdan havaitsemaan, milla si-
sallolla myyntiprosessia voidaan tehostaa ja vauhdittaa, jotta epavarmat osta-
jat veisivat oston loppuun. Seurantamittareina on usein tuote- palvelu- tai tar-

jousvetoisten sisaltdjen reagointimaarat. (Rummukainen ym 2019, 76.)

Asiakaskokemuksen kehittdmisessa kiinnitetadn huomiota helppokayttdisyy-
teen, sujuvaan asiointiin ja verkkosivustojen toimivuuteen. Asiakaskokemusta
kyetaan mittaamaan, miten sisaltdihin on reagoitu, kauanko on kaytetty aikaa
tai milloin ja mista yhteydenottoja tullut. Net-Promoter Score -tutkimus on
usein kaytetty asiakaskokemuksen tasoa kuvastava mittari. (Rummukainen
ym 2019, 77-78.)

3.6 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen (tulokset)

Sisaltémarkkinoinnin onnistumiseen tarvitaan suunnitelmallisuutta, jonne kirja-
taan tavoitteet. Tavoitteet maarittavat halutun pisteen, joka ohjaa toimintaa ta-
voitteen suuntaan. Usein paatavoitteena sisaltdmarkkinoinnissa on myynnin
kasvu. (Kananen 2018a, 107.) Yrityksessa on tarkeaa osata analysoida sisal-
tomarkkinoinnin tuottamia tuloksia, silla niiden pohjalta ymmarretaan, miten
toimenpiteissa on onnistuttu. Halutut tulokset muodostuvat sisaltéstrategian
tavoitemaarittelysta eli siitd, mita on toivottu saavan aikaan lahtiessa sisalto-

markkinointiin. (Rummukainen ym 2019, 233.)

Sisaltdmarkkinoinnin mittaaminen ja tuloksien saaminen on oleellista tavoittei-
den saavuttamisen kannalta. Mittaaminen mahdollistaa tulokset, jotka kerto-
vat, mika sisaltomarkkinoinnissa toimii ja mihin kannattaa paneutua tulevai-

suudessa. (Rantamaki 2018.) Toiminnan arvioinnissa huomiota kiinnitetaan



sisallon onnistumiseen, kayttajakokemukseen, sisallon laatuun ja sisallonhal-
lintaan (Kananen 2018a, 107).

Sisaltdmarkkinointi tarjoaa tuloksena usein monia eri tietoja, joista voi olla vai-
keaa 10ytaa oleellinen data. Taman vuoksi dataa on hyva jasentaa eri luokkiin.
(Rantamaki 2018.) Hyvia sisaltomarkkinoinnin mittareita on sisallonjakelun
mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja sisaltdjen vaikutus liiketoimintaan (Rum-
mukainen ym 2019, 235-253).

Tuloksia seuratessa niita tulee verrata viimeisen puolen vuoden ja vuoden
ajalta muodostuneisiin tilastoihin. Tuloksia tulee tarkastella kokonaisuutena ja
yksittain. Nain voidaan todeta, mitka julkaisut ovat olleet erinomaisia ja mitka
ovat olleet seuraajille epakiinnostavia. (Virtanen 2020, 92.) Sisallénjakelun
mittarit kertovat yleison, jonka sisallonmarkkinoinnilla on kyetty tavoittamaan
ja sen, mista ja millaisen sisallon perassa he ovat tulleet (Rantamaki 2018).
Yleisimmin hyodynnettavat mittarit sisallonjakelussa on impressio tai naytto-
kerta, seuraajat, tilaajat, tykkaajat ja tavoittavuus seka yksittaiset kayttajat
(Rummukainen ym 2019, 235-253).

Sisallonkulutuksen mittarit koostuvat sisallon parissa vietetysta ajasta, kulu-
tusasteesta, sitoutuneisuudesta, palaavista ja valittomasti poistuvista kavi-
jOista, rekisterditymisista, tilauksista ja arvioinneista seka suositteluista (Rum-
mukainen ym 2019, 235-253). Naiden tietojen avulla pystytdan analysoimaan,
miten kiinnostavaa sisaltd on, jaetaanko sita eteenpain, saavutaanko sivuille
muita linkkeja kayttaen, taytetaanko lomakkeita ja aloitetaanko keskusteluja
viestikentassa. Tietojen pohjalta pystytaan toteamaan, mitka sisallét tuovat
eniten konversiota. Myynnillisista tuloksista nahdaan, mitka sisallét ovat vai-
kuttaneet myOnteisesti ostoprosessiin ja mika sisalto tuottaa eniten tulosta
(Rantamaki 2018.)

Yritys suunnittelee itse, mita mittareita lahdetaan seuraamaan. Suunnitel-
massa luodaan pohjaa sille, mihin tilastoja tarvitaan ja miten niita kyetaan hyo-
dyntamaan. (Rummukainen ym 2019, 235-253.) Sisaltomarkkinoinnin mittarit
valitaan liiketoiminnallisien, markkinoinnin ja sisaltdmarkkinoinnin tavoitteiden
avulla (Rantamaki 2018).



4 TOIMEKSIANTAJA K-CITYMARKET MIKKELI

Vuonna 1940 nelja kauppiaiden perustamaa alueellista tukkukauppaa muo-
dostivat yhteisen ketjun, jonka nimeksi tuli Kesko. Vuosien saatossa Kesko on
laajentunut ja muuttunut asiakkaiden toiveiden ja vaatimusten mukaan pitaen
vakaan markkina aseman Suomessa. (Historia s.a.) Vuonna 2023 Keskolla on
1 800 kauppaa seitsemassa maassa, jotka keskittyvat toiminnassaan paivit-
taistavaroihin, rakentamiseen ja talotekniikkaan, autokauppaan ja verkkokaup-
paan. Keskon paivittaistavarakauppoja ovat K-Citymarket, K-Supermarket, K-
Market ja neste K. (Kaupat 2023.)

Tyon toimeksiantaja on K-Citymarket H. Mattinen Oy, joka on Mikkelissa, Kes-
kon alaisuudessa toimiva supermarket, jonka paaasiallisena toimialana on
elintarvikeliikkeet. K-Citymarket Mikkelissa kauppiaana tydskentelee Harri
Mattinen, joka tyoskentelee liséksi yhtion toimitusjohtajana. Harri Mattinen
aloitti K-Citymarket Mikkelissa kauppiaana vuonna 2022. Mattinen tydskente-
lee kaupan elintarvikepuolella. Kayttotavaroista ja kassahenkilokunnasta vas-
taa Kesko Oyj. (Mattinen 2023.)

K-Citymarket Mikkeli tarjoaa asiakkaille monipuolisia palveluita. Naita palve-
luita ovat muun muassa Mikkelin Graanissa sijaitseva hypermarket, K-Lataus-
asema ja kahvila. Lisaksi kauppa tarjoaa asiakkailleen verkkokaupan nouto,

kuljetus ja venelaituri mahdollisuuksilla. (K-Citymarket Mikkeli s.a.)

Toimeksiantaja yrityksellda on opinnaytetydn aikana poikkeuksellinen tilanne,
silla yritys remontoi toimitilojaan. Remontin vuoksi kauppa on suljettu asiak-
kailta neljan kuukauden ajan. Mikkelin K-Citymarketin tilanne on taysin ennen-
nakematon, silla Keskon liiketta ei ole suljettu aiemmin remontista aiheutuen.
Mittavan remontin tuloksena on asiakkaille ja henkildkunnalle taysin nykyaikai-

nen paivittaistavarakauppa.
Toimeksiantajan toiminta opinnaytetyon viitekehityksen nakokulmasta
Opinnayte rajataan koskemaan Facebook-markkinointia, koska se tuottaa

hyotya toimeksiantaja yritykselle eniten. K-Citymarket Mikkelilla Facebook-

markkinointiviestinta on talla hetkelld ennakkoon suunnittelematonta ja se



keskittyy pelkastaan orgaaniseen mainontaan. Julkaisu materiaalia ja ajan-
kohtia ei suunnitella etukateen, vaan julkaisuja tehdaan, kun sopiva paivitys-
aihe keksitaan ja niille on aikaa. Facebookia paivitetaan lahes paivittain, toisi-
naan useamman kerran paivassa. Julkaisut ovat hauskoja, mutta noudattavat
usein samaa linjaa, eika niita kohdenneta erikseen eri kohderyhmille. (K-City-
market Mikkeli s.a.) Sosiaalisen median markkinointiviestinnan kehittamiselle
on hyvat edellytykset ja tarve, silla toimeksiantaja tarvitsee suunnitelmalli-
suutta julkaisu ajankohtiin ja materiaalien kohderyhmien keskitykseen kohde-
ryhmille. Naiden avulla toimeksiantajan Facebook-kanava saadaan palvele-

maan jokaista asiakaskuntaa ja reagointeja kasvatettua. (Mattinen 2023.)

Toimeksiantaja yrityksen kauppias Mattisella on henkilokohtaisia sosiaalisen
median kanavia, jonne han tuottaa sisaltdéa. Mattisella on TikTok-alustalla 8
000 seuraajaa, joille han paivittaa paaasiallisesti videoita, joissa esittelee tuot-
teita tai kaupan toimintaa. (kauppias_harri s.a.) Taman opinnaytetyon aloituk-
sen jalkeen kauppa on ottanut maksetun mainonnan kayttoon Facebook-si-

vuillaan.

Toimeksiantajalla on tarkoitus hyddyntaa opinnaytetyota Facebook-markki-
nointiviestinnan kehittdmisessa. Opinnaytetydn tuomat toimenpide-ehdotukset
avustavat luomaan ajantasaista, kohdennettua ja oikeaan aikaan julkaistua
materiaalia. Lisaksi kaupalla toivotaan, etta opinnaytetyon tuloksia voisi kayt-
taa apuna myos henkildston kehittdamisessa Facebook-markkinointiviestintaa
kohtaan. Suurimpana toiveena kuitenkin on, etta asiakkaat pystytaan sitoutta-
maan markkinoinnin avulla niin vahvasti, etta he palaavat asioimaan remontin

jalkeisena hetkena takaisin kauppaan. (Mattinen 2023.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tama luku tarkastelee tutkimusmenetelmien ja -aineiston teoriaa ja tutkimuk-
sen toteuttamista tassa opinnaytetydssa. Opinnaytetydn tutkimus on mahdol-
lista suorittaa monella eri tavalla. Yleisimmat tutkimus menetelmat ovat laadul-
linen ja maarallinen tutkimus. Naita tutkimusmuotoja voidaan yleisesti kayttaa
jokaisella eri alalla. Naiden lisaksi taideteollisuus-, taide- ja kulttuurialoilla kay-

tetaan taiteellista tutkimusmenetelmaa. Tutkimustapana taiteellinen tutkimus



on tekijalahtoinen, joka pohjautuu vahvasti laadullisen ja maarallisen tutkimuk-

sen menetelmiin. (Vilkka 2021, Luku 1: Laadullinen tutkimus.)

5.1 Tutkimusmenetelmat lyhyesti

Taman tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa on tapaustutkimus eli case-tutki-
mus. Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jossa tavoitteena on kehittaa ym-
marrysta jostakin sosiaaliseen maailmaan liittyvasta tapauksesta tai tapauk-
sista eri aineistojen hydodyntamisella. Prosessin tavoitteena on luoda tapauk-
sesta aineiston ja menetelmien liittamisella tarkka ja ytimekas kuvailu, jolla
osoitetaan jonkin toisen aineiston tai menetelman heikkouksia tai vahvuuksia.
(Vilkka 2021, 72.) Tapaustutkimus sopii opinnaytetyon lahestymistavaksi, mi-
kali tavoitteena on aikaansaada toimeksiantaja yritykselle kehittamisehdotuk-
sia ja -ideoita. Tapaustutkimuksella luodaan tietoa talla hetkella esiintyvasta
iimiosta vaarentamattomassa tilanteessa ja toimintaymparistossa. Tapaustut-
kimuksessa kohde on yritys, sen osa, yrityksen tuote, palvelu, toiminta tai pro-
sessi. (Ojasalo ym 2015, 52.)

Tassa opinnaytetydssa tapaustutkimus tukee toivottavalla tavalla tutkimusta,
silla opinnaytetyo tavoittelee toimeksiantajan Facebook-sivujen markkinoinnin
kehittamista ja aktiivisien seuraaja maarien lisaamista. Tavoitteena on luoda
toimeksiantajalle tietoa, millaisia Facebook-paivityksia kannattaa tarkeille koh-
deryhmille talla hetkella tuottaa. Toimeksiantajalle tarjottavan tiedon toivotaan

kertovan: miten, milloin ja millaisia paivityksia seuraajat haluavat.

Tapaustutkimusta voidaan kayttaa laadullisena ja maarallisena tutkimusstrate-
giana yksin tai molempia yhdistellen. Tapaustutkimus voi edeltaa esimerkiksi
kyselytutkimusta tai vertailevaa tutkimusta, jossa kartoitetaan tapausten vali-
sia yhtalaisyyksia ja eroja. (Puusa ym 2020, 98-200.) Yleisesti tapaustutki-
muksesta ei saada yleistettavaa tietoa, mutta sen avulla voidaan hankkia teo-
reettista ymmarrysta ja kehittda kaytannon toimintaa paremmaksi (Puusa
2020, 90-92).

Laadullinen tutkimus



Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus kertoo vastauksen kysymyk-
siin: miksi, miten ja millainen kysymyksiin (Heikkila 2014, 7). Laadullinen tutki-
mus pohjautuu jonkin asian laadulliseen tulkintaan, jossa halutaan kasittaa tut-
kittavilla ilmenevia eri merkityksia, joita voi olla esimerkiksi kokemukset, aja-
tukset ja tunteet (Puusa ym 2020, 9). Laadulliseen tutkimustapaan sopii tilan-
teet, jolloin halutaan muodostaa henkildiden kokemusten kautta jokin havait-
tava ilmio tai ymmartaa jonkin asian merkitysta hyvin yksityiskohtaisesti
(Vilkka 2021, Osa 1: laadullinen tutkimus). Tutkimuksellinen aihe muodostuu
aiheesta, johon koetaan tutkimisen tarvetta. Tutkimuksen tavoitteet esitellaan
tutkimuskysymysten muodossa, joita on yleensa kaksi tai kolme kappaletta.
(Puusa ym 2020, 11-12.)

Tutkimustuloksissa pyritaan hyvin yksityiskohtaiseen tietouteen jostakin ilmi-
Osta ja tavoitellaan, etta tutkimus menetelmat ja tutkimuksen tulokset ovat niin
uskottavia, etta niilla pystytaan vaikuttamaan ihmisiin (Puusa ym 2020 9-11).
Laadullinen tutkimus sopii esimerkiksi tyoyhteisojen yhteisollisyyden, rekry-
tointien, opiskeluun tai muuhun kokemus perusteiseen tilanteeseen. Maaritta-
via merkityksia ovat henkildiden kasitykset, arvot, ihannekuvat, kuvitelmat,
mielipiteet ja tunteet. Laadullisen tutkimuksen asiayhteys maaritelldaan sen
kannalta, missa tilanteessa tutkimusta suoritetaan. Asiayhteyksia ovat tekstit
ja kuvat, yhteys johonkin tuotteeseen ja elamankulun jokin vaihe. Laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan, missa, miksi ja milla tavalla
asiaa on merkityksellista tutkia ja miten toisen henkilon kasitysta voidaan ym-
martaa. (Vilkka 2021, Osa 1: Laadullinen tutkimus.) Laadullisen tutkimuksen
aineiston hankkimisessa kaytettavia muotoja ovat erilaiset haastattelut, doku-

menttiaineistot tai eri tavoin toteutetut havainnoinnit (Puusa ym 2020, 13).

Tassa opinnaytetyossa laadullista tutkimusmenetelmaa hyddynnetaan empiiri-
sen aineiston hankintaan. Sopivaksi keinoksi on valikoitu vertailuanalyysin
(benchmarking) toteuttaminen. Vertailuanalyysin kohteeksi valikoitui K-ryhman
Facebook-markkinoinnissa menestyneet kauppiaat. Vertailuanalyysin tarkoi-
tuksena oli selvittaa, kuinka K-ruokakauppojen markkinointivastaavat suoritta-
vat mainontaa ja millaiset paivitykset saavat eniten reagointeja. Laadullisen
tutkimuksen suorittamisella tavoitellaan mahdollisimman suurta nakdkulmaa

Facebook-markkinoinnista.



Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimus, eli kvantitatiivinen tutkimus kertoo numeerisen tiedon
pohjalta vastaukset kysymyksiin: mika, missa, kuinka usein ja paljonko? (Heik-
kila 2014, 7). Maarallinen tutkimus on numeerinen analyysi, joka luodaan kayt-
tamalla tilasto-ohjelmia. Tutkimus pohjautuu ajattelumalliin, jossa onnistu-
neesti mittaamalla, kokeilemalla ja koettelemalla luodaan todellinen tieto, joka
on riippumaton kenestakaan yksilona. (Vilkka 2021, Osa 1: Laadullinen tutki-
mus.) Ominaista maaralliselle tutkimukselle on, etta tuloksena saadaan selvi-
tettya tamanhetkinen tilanne tutkittavasta asiasta. Asioiden ja syiden selvitta-

minen jaavat usein vahaiseksi. (Heikkila 2014, 8.)

Maarallista menetelmaa kaytetaan tilanteessa, jossa tavoitellaan ymmarrysta
ihmisten kokemuksista ja kasityksista seka siita, kuinka nama jakautuvat ih-
misten valilla. Maarallisella tutkimuksella halutaan muodostaa selostaen, ra-
portoiden, kartoittaen, vertaillen ja ennustaen henkildihin liittyvien asioita, ko-
kemuksia, ominaisuuksia ja ilmidita. (Vilkka 2021, Osa 1: Laadullinen tutki-

mus.)

Maarallinen tutkimuksen muotoja ovat selittava, vertaileva kuvaileva, kartoit-
tava ja ennustava tutkimus. Selvittava tutkimus kertoo syy seuraamissuhteita,
eli siita, milla tavalla jotkin asiat eroavat tai liittyvat toisiinsa tutkittavassa tilan-
teessa. Vertailevassa tutkimuksessa vertaillaan toisiinsa samanlaisia ihmisia
eri paikoissa ja ajankohtina. Kuvaileva ja kartoittava tutkimus kertovat tarkoin
keskeiset, nakyvimmat ja kiinnostavimmat piirteet tapahtuman, ilmion, asiainti-
lan, toiminnan, yksilon tai asian ndkdkannasta. Ennustava tutkimus arvioi ja
ennustaa tutkimuksellisen asian ilmenemismuotoja tai seurauksia. (Vilkka
2021, Osa 1: Laadullinen tutkimus.)

Tama opinnaytetyd tavoittelee toimeksiantaja yrityksen markkinointiviestinnan
kehittamista Facebook-kanavassa. Taman vuoksi, on aiheellista selvittaa ky-
selytutkimuksen avulla asiakkaiden mielipiteita ja tottumuksia. Kyselytutkimus
tuotetaan maarallisena menetelmana digitaalisesti. Digitaalinen muoto valikoi-
tui, koska toimeksiantaja kauppa on suljettuna remontin vuoksi tutkimuksen ai-
kana. Tasta tilanteesta johtuen asiakkaat on mahdollista tavoittaa ainoastaan

verkossa. Asiakaskyselylla tavoitellaan tietoa Facebook-markkinointiviestintaa



koskien olemassa olevien ja potentiaalisen asiakkaiden ajatuksia ja mielty-

myKksia.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Opinnaytety6ssa hankitaan tutkimusaineistoa hyédyntaen laadullisen ja maa-
rallisen tutkimuksen menetelmia. Laadullisen tutkimuksen aineistoa hankitaan
vertailemalla muiden menestyvien K-Citymarketien Facebook-sivustoja (ver-
tailuanalyysi). Maarallista tutkimus menetelmaa hyédynnetaan kyselytutkimuk-
sella. Kyselytutkimus kohdennetaan K-Citymarket Mikkelin potentiaalisiin ja

olemassa oleviin asiakkaisiin.

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Yrityksen on kehitettdva omaa toimintaa, tuotteita, henkil6stda ja prosesseja
jatkuvasti. Benchmarking on jo olemassa olevan yrityksen kehittamiseen hyva
menetelma. (Impi6é 2022.) Oman liiketoiminnan kehittyessa on ensiarvoista
vertailla kilpailijayrityksia ja selvittaa, missa oma yritys on vahvoilla ja missa
heikoilla (Kananen 2018a, 20-22). Asiakkaiden vaatimukset ja kilpailuympa-
riston tiukentuminen luo yritykselle ympariston, jossa on oltava valmis oppi-
maan ja sen myo6ta muuttamaan toimintaansa ja teknologiaansa tarvittaessa

nopealla aikataulullakin (Tuominen 2021, 14-25).

Benchmarking on kilpailijavertailua, jossa vertaillaan omaa toimintaa muihin
yrityksiin ja pyritdan tunnistamaan kehittdmisen keinoja omassa yritystoimin-
nassaan (Impid 2022). Kilpailijavertailun suorittaminen on kannattavaa, silla
vertailulla nahdaan, onko yrityksella jaanyt huomaamatta joitakin mahdolli-
suuksia omassa liiketoiminnassaan (Kananen 2018a, 20-22). Kilpailuvertailu
tukee kahta eri tutkimusmuotoa, jotka ovat laatu ja tuottavuus. Tutkimuksessa
voidaan keskittya yrityksen toimintaan kokonaisvaltaisesti tai pienempiin jaet-
tuihin osiin. Vertailukohtia maaritellessa voidaan hyddyntaa sisaista, ulkoista
ja toiminnallista kilpailuvertailua. (Impi6é 2022.) Kilpailuvertailu prosessia voi-
daan hyddyntaa laadullisen tutkimuksen aineiston hankinnassa tilanteessa,
jossa tarkastellaan yksittaisia tapauksia ja kaytetaan inmisia tiedonkeruu vali-
neena (Puusa ym 2020, 85).



Kilpailijavertailu on jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi, jonka paamaarana on
tunnistaa ja omaksua yritykselle kehittyneet menetelmat ja toimintatavat seka
havittaa toimimattomat (Tuominen 2021, 14—-16). Kilpailijavertailu ohjaa yri-
tysta kehitysprosessissa maaratietoisesti liiketoiminnalle keskeisiin asioihin
avustaen ymmartamaan omia kaytossa olevia prosesseja ja maarittamaan ul-
kopuolisen toimintatavasta tavoitteita yritystoiminnan kehittamiseksi (Tuomi-
nen 2021, 6). Huolellisella kilpailijavertailulla saadaan realistisia tuloksia siita,
mita on mahdollista saavuttaa (Puusa ym 2020, 85). Lisaksi kilpailijavertailu
avustaa yritysta luovaan ajatteluun, jonka avulla voidaan huomioida parannus-

ehdotuksia, joita ei muutoin olisi osattu ajatella (Impi6 2022).

Kilpailijavertailu alkaa, kun yritys asettaa itselleen tavoitteita, joita haluaa saa-
vuttavansa. Tavoitteet maaritellaan siksi, etta ilman realistisien tavoitteiden
maarittelya yritys voi pyrkia kehittymaan sopimattomalle tavoitetasolle. Tavoit-
teita voidaan lisata vertailuanalyysin suorittamisen aikana. (Impi6 2022.) Pro-
sessin paatavoitteena on yrityksen kapasiteetin kasvattaminen (Tuominen
2021,16).

Tavoitteiden jalkeen yritys alkaa keradmaan dataa. Datan keruussa on tar-
keaa pohtia, mita tietoa tahdotaan saada tutkimuksella ja vertailulla. (Impid,
2022.) Kilpailija-analyysin suorittamisen ominainen ymparistd on internetissa
(Kananen 2018a, 20-22). Yleisesti markkinointia kasitteleva kilpailijavertailu
kattaa sosiaalisen median, mainonnan digitaalisessa ymparistdssa, hakuko-
nenakyvyyden ja sisaltdomarkkinoinnin (Impié 2022). Vertailukohteena on
yleensa yrityksen omalla toimialalla toimiva ja menestynyt yritys (Impi6é 2022).
Vertailtavat yritykset voidaan 10ytaa esimerkiksi hakemalla hakukoneella oman
alan yrityksien tuotteita tai palveluita ja valikoimalla heista potentiaalisimmat
(Kananen 2018a, 20-22).

Kilpailijavertailua suoritetaan vertailemalla tuloksia ja suoritustasoja seka ver-
tailemalla prosessien sisaltéa ja tyovaiheita. Kun halutaan suorittaa vertailua
laajasti, tarkastellaan kumpaakin nakdkohtaa. (Impié 2022.) Tyypillisia vertai-
lulla selvitettavia asioita ovat; kuinka monella sivustolla muut yritykset ovat,
miten usein julkaistaan, millaista sisaltda julkaistaan, julkaistaanko kolmannen
osapuolen sisaltda ja kaytetadnkd markkinoinnin tukena vaikuttajia? (Jenkins

2022, 83—-84). Vertailua voidaan toteuttaa oman tuotteen tai tarjoaman



kehittamiseksi, tyokalujen vaihtoon tai digitaalisen markkinointiviestinnan ke-
hittamiseen. Lisaksi vertailua voidaan suorittaa yrityksen laadun, tuottavuuden

ja tyétapojen seka tyoprosessien tehokkuuden selvittamiseksi. (Impié 2022.)

Aineistonkeruun jalkeen prosessissa suoritetaan tulkinta, eli tiedon kasittami-
nen. Aineistonkeruun kasittaminen vaatii aikaa, silla verkosta 16ytyy paljon tie-
toa. Taman vuoksi onkin tarkeaa, etta hankinnassa ja tutkinnassa tutkija kasit-
taa ja tunnistaa tutkimukselle oleellisen tiedon. Yritykselle merkittavan tiedon
I6ytaminen mahdollistaa hyodyllisen ja luotettavan tutkimustuloksen. (Impio
2022.)

Kolmantena vaiheena on toiminta, eli ymmarryksen johdattaminen kaytantoon.
Saadusta, hyvin analysoidusta datasta, voidaan luoda kehityssuunnitelma.
Kehityssuunnitelma voidaan kohdentaa mainoskampanjoiden kehitykseen,
konversioseurannan parantamiseen, laskeutumissivujen kehittdmiseen, sisal-
I6ntuotannon lisdamiseen, parantamiseen ja hakusanatutkimukseen. (Impio
2022.)

Kyselytutkimus

Kyselytutkimus sopii maarallisen tutkimuksen aineiston hankintaa tilanteessa,
jossa halutaan tutkia erilaisten henkildiden ajatuksia, asenteita tai ominaisuuk-
sia. Kyselytutkimusta voidaan hyddyntaa myos henkilokohtaisissa asioissa,
koskien terveytta, ruokatottumuksia, ansiotuloja tai koulutustaustaa. Kyselytut-
kimuksen voi toteuttaa internetissa, puhelimitse, tai postitse. Lisaksi jokainen
kohta kerrallaan lapikayty haastattelu sopii kyselytutkimuksen muodoksi.
(Vilkka 2021, Osa 2: Aineistojen kirjo.)

Kyselytutkimuksen etuna on laajan tutkimusaineiston saaminen suurelta ih-
misjoukolta nopeasti ja tehokkaasti. Tyypillisesti aineisto muodostuu numeroi-
hin perustuvista tuloksista, jotka muodostavat tilastoja. Tilastoihin on kaytdssa

monia eri analysointi tydkaluja ja sovelluksia. (Ojasalo ym 2021, 121.)

Kyselytutkimuksessa on valikoitava, kaytetaankd kokonaistutkimusta vai otan-
tatutkimusta (Heikkila 2014, 23). Tyypillisia menetelmia on yksinkertainen sa-

tunnaisotanta, missa vastaajat valitaan satunnaisesti. Yksinkertaista



satunnaisotantaa voi hyddyntaa kyselyssa, kun ominaisuudet, iimenemistavat
ja perusjoukko on huolellisesti maaritelty ja tunnettu ja tietoa on vahan. (Vilkka
2021, Osa 2: Aineistojen kirjo.) Yksinkertaisen satunnaisotannan etuja on, etta
tuloksia on helppo kasittaa ja otanta on helppo toteuttaa. Yksinkertaisen sa-
tunnaisotannan luotettavuuteen vaikuttaa, kuinka suuri otoksen koko on. Otok-
sen kokoon vaikuttaa, miten tuleva tulosten analyysi on mahdollista suorittaa
ja minkalaisen virhemarginaalin tutkittava otokselleen valikoi. (Ojasalo 2021,
124.)

Systemaattista otantaa voidaan hyddyntaa tilanteessa, jossa perusjoukko ja
sen ominaisuudet ovat satunnaisessa jarjestyksessa, ja havaintoyksikoiden
numerointi on haasteellista ja jaksoittaista vaihtelua ei tapahdu. (Vilkka 2021,
Osa 2: Aineistojen kirjo). Systemaattisen satunnaisotannan etuja on sen tek-
nillisesti helppo toteuttaminen, mutta haasteena on, etta sdanndllisen jaksolli-
suuden valikoitumisessa valikoituu perusjoukosta vain tietyntyyppisia henki-
16ita (Ojasalo ym 2021, 126).

Ositettu otanta on toimiva silloin, kun perusjoukko on ominaisuuksiltaan seka
ilmenemistavoiltaan epayhtenainen (Vilkka 2021, Osa 2: Aineistojen kirjo).
Ositettua otantaa kaytetaan tyypillisesti tilanteessa, kun tavoitteena on varmis-
taa otoksen tarkeiden ryhmien esiintyvyys, jotka muuten jaisivat pienimaarai-
syyden vuoksi pois otoksesta (Ojasalo ym 2021, 127). Klusteriotanta on toi-
miva, kun tutkimuskohteet ovat yleistettyna luonnollisia ryhmia. Ryhmia voivat
olla yritykset, kotitaloudet, organisaatiot kaupunginosat tai koululuokat. (Vilkka
2021, Osa 2: Aineistojen kirjo.)

Kyselytutkimuksen kysymysten kokoaminen tulee aloittaa jarkeistamalla tutki-
musteoria, keskeiset kasitteet ja tutkimusongelman tiedontarve. Kyselytutki-
mus tulee muodostaa tosiasiatiedoista ja taustatiedoista, avauskysymyksista,
asenne- ja mielipidekysymyksista seka arvokysymyksista. Kysymysmuotoja
valikoidessa tulee miettia, miten vastausvaihtoehto vastaa parhaiten kysytta-
vaan kysymykseen. Kysymysmuotoja on monivalintakysymykset, sekamuotoi-
set kysymykset ja avoimet kysymykset. (Vilkka 2021, Osa 2: Aineistojen kirjo.)

Avoimet kysymykset mahdollistavat vastaajien omien ajatuksien vapaamuotoi-

sen kerronnan. Vaarana avoimissa kysymyksissa on, etta niihin jatetaan



helposti kokonaan vastaamatta. Avoimet kysymykset on helppo laatia, mutta

niiden kasittely on haastavaa ja aikaa vievaa. (Heikkila 2014, 34-37.)

Monivalintakysymyksissa vaihtoehtojen lukumaara ei saa olla suuri ja jokai-
selle kyselyyn vastaajalle pitaa olla sopiva, toisensa poissulkeva vaihtoehto.
Monivalintakysymyksien vastauksien kasittely on vaivatonta ja niihin vastaami-
nen on helppoa. Haasteena on, etta kysymysten jarjestys voi johdatella vas-
taajaa ja vastaukset voidaan toteuttaa ajattelematta. (Heikkila 2014, 34-37.)
Sekamuotoiset kysymykset antavat vastaajalle avoimia ja vastausvaihtoehdol-

lisia kysymyksia (Vilkka 2021, Osa 2: Aineistojen kirjo).

Kyselyssa on oletettavaa, etta tulokset vastaavat tutkimusongelmaan selvitta-
vasti. Varsinaista kyselya laadittaessa keskitytaan tutkittavien asioiden ni-
meamiseen, lomakkeen ulkonakdon ja rakenteeseen, kysymyksien ymmarret-
tavyyteen seka lomakkeen testaamiseen ja korjaamiseen. (Heikkila 2014, 31.)
Ennen kyselyn varsinaisen aineiston laadintaa ja kyselyn lahettamista todelli-
sille vastaajille, tulee kyselya testata. Testaaminen paljastaa mahdolliset viat
ja puutteet seka selkeyttaa kysymyksien muotoiluja. (Vilkka 2021, Osa 2: Ai-

neistojen kirjo.)

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineiston analyysin tarkoituksena on hankitun tutkimusaineiston tii-
vistaminen pienemmiksi, ymmarrettaviksi kokonaisuuksiksi. Analyysin toimin-
taan sisaltyy tutkiskelua, lukemista, ryhmittelya, tulkintaa ja erittelya seka nii-
den kokonaisuuksien nimeamista. Analyysin paamaarana on kasittaa ja hallita
sisaltokokonaisuudet seka aineistossa ilmenevat muuttujat, ilmaisut ja kielen-
kaytto. (Vilkka 2021, 91.)

Laadullisen tutkimuksen analysointi

Laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnin, eli tdssa opinnaytetydssa,
vertailuanalyysin paamaarana on tehda johtopaatoksia aineistosta luotetta-
vasti, ymmarrettavasti ja perustellusti raportin muotoon. (Puusa ym 2020,

Luku 4: Laadullisen aineiston analyysi.) Tavoitteena on oman aineiston sy-

vaoppiminen siten, etta aineisto tiivistyy ja tasmentyy (Vilkka 2021, 109).



Laadullisessa tutkimuksessa analysointi on monivaiheinen ja silla tavoitellaan
kuvailua, tulkintaa ja ymmarrysta tutkittavalle ilmidlle. Tyypillisesti laadullista
analyysia suoritetaan koko prosessin ajan, joten toteuttamiseen ei maaritella
oikeaa menetelmaa tai ratkaisua. Laadullinen analysointi toteutuu aineiston
hankinnan jalkeen tutkijan pyrkimyksena perehtya tuloksiin huolellisesti seka
useaan otteeseen moniin lahteisiin verraten siten, etta ryhmittely teemoihin,
kategorioihin ja luokkiin onnistuu. Tuloksiin on tarkeaa perehtya huolella, silla
laadullisen aineiston pohjalta on haasteellista tehda tieteellisesti kestavia joh-
topaatoksia. Aineisto voi koostua tutkijan kenttdmuistiinpanoista, aanitteista,
videoista ja valmiista aineistoista. (Puusa ym 2020, Luku 4: Laadullisen aineis-

ton analyysi.)

Aineiston kokonaiskuvan hallittaessa tutkija siirtyy pilkkomaan aineistoa osiin
ja tarkastelemaan sita yksityiskohtaisemmin (Puusa ym 2020, Luku 4: Laadul-
lisen aineiston analyysi). Aineiston hahmottamiseen yhtena helpottavana ja
kasittelyn nopeuttamisen keinona on sen koodaus (Vilkka 2021, 109). Koo-
dauksella tarkoitetaan samaa tarkoittavien sanojen ja samaa merkitsevien il-
maisujen havaitsemista ja tunnistamista koodeilla. Koodauksen jalkeen tutki-
jan on luokiteltava havaintonsa ryhmittelemalla ne ennalta maarattyihin kate-
gorioihin eli teemoihin. Teemoihin jakautuminen voi maarittya jo aiemmin luo-
kiteltujen teemojen tai aineistosta ilmenneiden uusien teemakokonaisuuksien
mukaan. (Puusa ym 2020, Luku 4: Laadullisen aineiston analyysi.) Teemojen
avulla aineistoa kyetaan tiivistamaan, jonka avulla tutkija havaitsee aineistosta
rakenteita ja toistuvuutta (Vilkka 2021, 109).

Kun tutkimusongelmalle olennaiset aiheet on tunnistettu ja eroteltu, siirrytaan
vertailemaan tarkasteltavien teemojen esiintymista ja ilmenemista aineistossa.
Vertailtaessa kategorisoidaan samaa tarkoittavat ja samankaltaiset ilmentymat
ominaisuuksien mukaan, minka perusteella nama yhdistetaan ja muodoste-
taan ylakategorioiksi. Ylakategoriat nimetaan sopimaan sisaltéa vastaavalla
kasitteella. Kategorisointia toteutetaan niin kauan, kun aineiston sisalto sen
mahdollistaa. Loppuvaiheessa kategorisointia tutkija yhdistaa jokaisen ylaka-
tegorian kaikkia kuvaavaksi yhdeksi kategoriaksi, jonka tavoitteena on vastata
tutkimuskysymykseen kategorian muodossa. Kategorisoimisella pyritaan nos-

tamaan merkittavat asiat aineistosta ja hahmottamaan tutkimuksen keskeiset



aihepiirit ja teemat seka kasittelemaan aineiston kuvauksia. (Puusa ym 2020,

Luku 4: Laadullisen aineiston analyysi.)

Laadullisen tutkimuksen analyysin tavoitteena on luoda monialaisesta aineis-
tosta kokonaisuus, jonka pohjalta voidaan tehda luotettavia johtopaatoksia tut-
kittavasta ilmiosta. Analysoinnin vaikutuksesta tulokset tulkitaan ja selitetaan.
Tulokset pelkistetaan, analysoidaan ja niista laaditaan synteeseja, joiden poh-
jalta tulkitaan johtopaatoksia. Synteesit muodostavat paaseikat ja ohjaavat
kertomaan asetettuihin ongelmiin vastaukset. Johtopaatokset pohjautuvat laa-

dittuihin synteeseihin. (Puusa ym 2020, Luku 4: Laadullisen aineiston ana-

lyysi.)

Tutkijan suhtautuminen aineistoonsa muokkautuu tutkijan taustaoletuksista ja
tutkimustavoitteesta. Tutkija voi suhtautua aineistoon olettamalla kaytetyn ai-
neiston kuvaavan vaaristelematta todellisuutta eri menetelmien hyodyntami-

sen vuoksi. Toinen vaihtoehto tutkijalle on ajatella aineiston muotoutuneen ti-
lanteen ja tarkoituksen mukaan. (Puusa ym 2020, Luku 4: Laadullisen aineis-

ton analyysi.)

Kyselytutkimuksen analyysi

Maarallinen analyysi, tdssa opinnaytetyssa asiakaskyselyn analyysi, pohjau-
tuu matemaattisiin kaavoihin, laskennalliseen todennakoisyyteen, lukumaariin
ja prosentteihin. Analyysissa hyodynnetaan tutkimusta ennakkoon laadittua
suunnitelmaa, jonka pohjalta arvioidaan vastaako tutkimussuunnitelmassa
esille tuodut vaittamat tai hypoteesit ennalta arvioitua. Taman vuoksi maaralli-
sessa tutkimuksessa on ensiarvoista, etta tutkimuksen suunnitteluvaihe toteu-
tetaan huolellisesti. (Vilkka 2021, 101.)

Maarallisen tutkimuksen aineiston kasittely aloitetaan, kun aineiston keraami-
seen kaytettava aika on kulunut. Tavallisesti kyselytutkimuksiin aineiston han-
kinnan kestoksi maaritetaan 10-14 paivaa. Lomakehaastatteluissa ja syste-
maattisessa havainnoinnissa tutkimusaineistoa hankitaan niin kauan, kunnes
sitd on hankittu suunniteltu maara. (Vilkka 2021, 95-96.)



Aineiston analyysissa tarkistetaan jokainen tutkimuksesta hankittu vastauslo-
make yksitellen, numeroimalla juoksevalla numeroinnilla jokainen kyselylo-
make erikseen. Numerointi mahdollistaa tutkijalle yksiloidyn tarkastelun ja kir-
jauksen havaintoyksikkoihin. Tarkistuksen aikana tutkija analysoi saatujen
vastausten laatua ja huomioi tyhjat seka asiattomat vastaukset. Tyhjia vas-
tauksia voidaan kasitella analyysissa omana luokkanaan tai poistaa koko-
naan. Puuttuvat tiedot voivat kuuluta havaintoyksikkoon, havaintoyksikoiden
muuttujiin, tietojen epaselvyyteen tai niiden puuttumiseen. Huolellisen nume-
roinnin ja vastauslomakkeiden yksildllisen tarkistuksen jalkeen tutkija voi

saada kasityksen, miten kysely on onnistunut. (Vilkka 2021, 95-96.)

Aineiston tarkastuksen tavoitteena on arvioida tutkimuksen kato, silla aineis-
ton tarkistuksessa katoanalyysi voi nayttaa, etta tutkimusaineisto on syste-
maattisesti vinoutunut. Kato kertoo, kuinka paljon tutkimuksessa on ollut puut-
tuvia tietoja. Tyypillisesti katoa aiheuttaa tutkimusasetelma, kasitteet tai teo-
rian operationalisointi, kyselyn suunnittelu tai aineiston kokoamisen menetel-
man valikoiminen. Mikali tutkimuksessa ilmenee systemaattista vinoutumaa,
voidaan aineistoa painottaa. Aineiston painotuksessa lasketaan tasapainot-
tava kerroin, joka suhteuttaa tietyn otoksen perusjoukon jakaumaan. (Vilkka
2021, 97-98.)

Maarallisessa tutkimuksen analyysin ja tuloksien esittamisessa yleinen tapa
on taulukko, silla taulukoilla on mahdollista kuvata yksityiskohtaisesti suurta
maaraa numerotietoja eli dataa. Taulukko selventaa tuloksia ja helpottaa nii-
den kasittamista. Datan syottaminen tulee tehda tarkasti, silla virheet vaikuttai-
sivat tutkimuksen lopulliseen tulokseen ja siihen, kuinka luotettavana sita voi-
daan pitaa. (Vilkka 2021, 107.)

Maarallisen tutkimuksen analyysin suoritustapa valikoidaan, kuinka monen
muuttujan valista riippuvuutta ja muuttujien vaikutusta toisiinsa tutkitaan. Yh-
den muuttujan jakaumassa kaytetaan tietojen hankintaan sijaintilukuja. Sijain-
tiluvut eli moodi ja mediaani osoittavat muuttujan havaintoarvojen keskiar-
voista maaraa. Kahden muuttujan valista suhdetta esitetaan ristiin taulukoin-
nin ja korrelaatiokertoimen avulla. Ristiin taulukoinnilla havaitaan kahden tai
useamman muuttujan valilla olevaa riippuvuutta eli sita, miten jokin muuttuja

vaikuttaa toiseen muuttujaan. Korrelaatiokerrointa hyodynnetaan



taulukkolaskenta- tai tilasto-ohjelmassa sen nayttaen numeroarvona muuttu-
jien valista riippuvuutta. (Vilkka 2021, 101-104.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetyossa

Tassa opinnaytetydssa hyodynnettiin tutkimuksen toteutuksessa kahta eri tut-
kimusmenetelmaa. Paatokset tavoista, joilla tutkimukset toteutettiin, muodos-
tuivat siitd, mikd mahdollistaisi eniten hyodyllista tietoa tutkijalle toimeksianta-
jayrityksen ja sen asiakkaiden kayttaytymisesta ja toiveista sosiaalisen median
markkinointiviestintaan liittyen. Tama kappale kasittelee taman opinnaytetyon

tutkimuksen toteutusta.

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Taman opinnaytetydn vertailuanalyysi toteutettiin vertailemalla toimeksianta-
jayrityksen Facebook-tilia kolmeen muuhun suomessa toimivan K-Citymarke-
tin Facebook-yritystileihin. Vertailtavat tilit valikoituivat seuraajamaarien ja
kaupan sijainnin mukaan. Vertailuanalyysiin haluttiin valita K-Citymarketeja,
jotka sijaitsivat eri paikkakunnilla. Yrityksilla piti olla Facebook-sivuilla 20 000
yhteenlaskettua seuraajaa ja tykkaajaa. Vertailuanalyysin K-Citymarketit yh-
desta kolmeen sijaitsevat Uudenmaan, Pirkanmaan ja Varsinais-Suomen

maakunnissa.

K-Citymarketien Facebook-vertailutaulukossa koostettiin yhteismaara seuraa-
jista ja tykkaajista, sivuston arvioinneista, profiili- ja kansikuvan tyylista seka
tietoja-osion informaatioista. Paapainona vertailussa oli julkaisutiheys, paivi-
tyksien reaktiot: tykkaykset, kommentit, jaot, julkaisujen teemat, sisallot ja tyy-
lit. Vertailuanalyysi suoritettiin ajalla 13.11.—-17.11.2023. Yritysten Facebook-
sivujen toimintaa vertailtiin ajanjaksolle 1.11.2022-1.11.2023.

Vertailuanalyysi aloitettiin koostamalla taulukkomuotoon asioita, joiden arvioi-
tiin olevan tarkeita selvittaa tutkimuksen avulla. Vertailuanalyysin tiedonkeruu-
vaiheessa jokaisen vertailtavan yrityksen paivitykset kasiteltiin yksitellen ver-
tailuajanjakson ajalta. Vertailun aikana koostettiin hyvin tarkkoja muistiinpa-
noja, joiden pohjalta luotiin jokaiselle yritykselle omat kirjaamiset ja huomiot.

Muistiinpanojen jalkeen jokaisesta yrityksesta keratyt aineistot linkitettiin



samaan taulukkoon. Taulukoinnilla haluttiin luoda helposti lapikaytava ai-
neisto, josta Facebook-sivujen yhtenevaisyytta ja eroja on helppo havain-
noida. Tutkimuksen avulla saatua vertailuanalyysitaulukkoa kaytettiin hyvaksi
seuraavan tutkimusvaiheen suunnittelussa. Vertailuanalyysi antoi hyvia huo-
mioita, joita oli tutkimuksen kannalta oleellista selvittaa Facebook-kayttgjilta ja

toimeksiantajan potentiaalisilta asiakkailta.

Asiakaskysely

Tassa opinnaytetydssa asiakaskyselyn suunnittelu aloitettiin vertailuanalyysin
suorittamisen jalkeen. Vertailuanalyysin tulokset osoittivat joitakin huomioita,
joita muut K-Citymarketit tekivat Facebook-sivuillaan eroten K-Citymarket Mik-
kelin toimintaan. Kyselyn alustava versio luotiin Wordiin. Word valikoitui suun-
nittelun sovellukseksi, koska se antaa helpon keinon muokata kysymyksia ja
siirtda niiden jarjestysta. Kysely kaytiin lapi opinnaytetyon ohjaajan kanssa
12.2.2024. Lapikaymisen aikana asiakaskyselysta muokattiin sanamuotoja,

kysymyksen sisaltoa ja jarjestysta muokattiin sopivammaksi.

13.2.2024 kysely siirrettiin Webropol-ohjelmaan kyselymuotoon. Ennen varsi-
naista kyselyn julkaisua suoritettiin viikon mittainen kyselyn testaaminen. Tes-
taamisen aikana kyselyn testilinkkia jaettiin opinnaytetyon suorittajan henkilo-
kohtaisessa sosiaalisessa mediassa ja toimeksiantajayrityksen tyontekijoille.
Testaamisella haluttiin varmistaa kyselyn toimivuus, minimoida kirjoitusvirheet
ja varmistaa kaikin puolin miellyttava kokemus asiakaskyselysta vastaajille.
Testikierros osoittautui tarkeaksi, silla kyselysta nousi esille monia toiminnalli-
suuteen liittyvia virheita, joita ei olisi muutoin huomattu. Testikierroksen jal-

keen kaikki viat ja virheet muokattiin.

Asiakaskyselyn kysymykset kaytiin toimeksiantajan kanssa lapi ennen kyselyn
julkaisua. Otantamenetelmaksi kyselylle valikoitui naytemenetelma, silla kyse-
lyn vastaajat hankittiin julkisen verkkolinkin avulla. Kyselyn verkkolinkkia jaet-

tiin K-Citymarket Mikkelin Facebook-tililla, Mikkelin alueen eri puskaradioissa,

lahikaupunkien ja -kuntien puskaradioissa ja mainostauluissa seka Mikkelin

mainoskanavassa.



Asiakaskysely toteutettiin ajalla 11.3.—24.3.2024. Kysely avattiin vastaajien toi-
mesta 345 kertaa, joista kyselyyn vastaamisen aloitti yhteensa 188 vastaajaa.

Kyselyyn vastasi loppuun asti 171 henkiloa.

Aineisto kerattiin taysin siten, ettd vastaajat pysyivat anonyymeina. Kyselyn
vastaajia pyrittiin motivoimaan kolmella Ketomon uutuusjaateldiden tuotepake-
tin arvonnalla. Tuotepakettien arvontaan osallistuminen oli taysin vapaaeh-
toista ja siihen pystyi osallistumaan kyselyn lopussa olevalla erillisella lomak-
keella. Tuotepakettien arvonta suoritettiin 1.4.2024, jonka jalkeen voittajaan
oltiin yhteydessa henkilokohtaisesti. Aineiston keraamisen jalkeen kavin tulok-
sia lapi useaan kertaan Webropolista saadun yhteenvedon avulla. Taman li-

saksi analysoin kerattya aineistoa SPSS-tilastointiohjelmaa hyédyntaen.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama luku kasittelee opinnaytetyon tutkimuksella hankittuja tuloksia. Opinnay-
tetyOssa tutkimus suoritettiin laadullista ja maarallista menetelmaa hyodyn-
taen. Laadullisen tutkimuksen menetelmana oli vertailuanalyysi ja maaralli-

sena menetelmana oli kyselytutkimus.

Vertailuanalyysilla haluttiin 16ytda muiden Suomessa toimivien K-Citymarke-
tien Facebook-markkinoinnista hyvia ja huonoja puolia. Toiveena oli saada tie-
toa, jota kyettaisiin hyddyntamaan Mikkelin K-Citymarketin Facebook-toimin-
nassa. Vertailuanalyysissa vertailtiin kolmea muuta K-Citymarketia. Kyselytut-
kimus toteutettiin digitaalisessa muodossa nettilinkkina jakaen jo olemassa
oleville Facebook-seuraajille ja potentiaalisille asiakkaille eri Facebook-si-
vuilla. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli kerata luotettavaa tietoa mahdolli-

simman monelta potentiaaliselta asiakkaalta.

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysin avulla tutkija sai tietoon, miten toiset K-Citymarketit toimivat
sosiaalisen median ymparistdssa. Sivustoilta saatiin kasitys, kuinka usein pai-
vityksia luodaan, miten niihin reagoidaan ja millaista paivitettava materiaali on.
Vertailuanalyysin toteuttaminen oli hyodyllista, silla sen avulla voidaan ha-

vaita, etta Mikkelin K-Citymarketin sosiaalisen median osaaminen on aktiivista



ja seuraajia inspiroivaa, vaikka maarallisesti seuraajia on vahiten. Kappaleen

alla on toteutettu vertailutaulukko toimeksiantajan ja kolmen muun suomessa

toimivan K-Citymarketin valilla.

Taulukko 1. Facebook-vertailutaulukko

Vertailu- K-Citymarket | Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3

kohde / Si- Mikkeli Helsinki Easton Pirkkala Turku Kupittaa

jainti
Etela-Savo Uusimaa Pirkanmaan maa- | Varsinais-Suo-

kunta men maakunta

Seuraajat 10,9t 22t 49t 41t

ja tykkaajat

yht.

Arviot 4,0 (40 kpl) 3,8 (206 kpl) 4,6 (104 kpl) 4,3 (458 kpl)

Profiilikuva | Kauppiaan Kauppiaiden yh- | Tekstimuotoinen 3 tyontekijaa, il-
omakuva teiskuva kuva moitus 24 h auki-

oloajasta

Kansikuva | Tiedote; kau- | Mainos; joulutyy- | Kaupan ravinto- Kertova mainos;
pan remon- linen lasta kuva kauppa toiminut
tista jo 50 vuotta

Tietoja- -Osoite + -Osoite + kartta -Osoite + kartta -Osoite + kartta

osio kartta -Puhelinnumero -Puhelinnumero -Puhelinnumero
-Puhelinnu- -Sahkoposti- -Linkki kaupan -Sahkoposti-
mero osoite, ei selvi- omille verkkosi- osoite, ei selvi-
-Kauppiaan tetty kenen vuille tetty kenen
sahkoposti- -Linkki kaupan -Arviot -Linkki yleiselle
osoite omille verkkosi- -Aukioloajat K-Citymarket-
-Linkki ylei- vuille -limoitus ruokailu- | verkkosivulle
selle K-City- -Arviot mahdollisuudesta -Arviot
market-verk- -Aukioloajat -Aukioloajat
kosivulle
-Arviot
-Aukioloajat

Kiinnitetyt | O 0 0 0

julkaisut

Julkaisuti- | 15 26 37 32

heys kk

Taulukosta 1 voidaan havaita, ettd K-Citymarket Mikkelilla on selkeédsti va-

hemman seuraajia kuin muilla vertailussa toimivilla yrityksilla. Pienemmasta

seuraajamaarasta huolimatta K-Citymarketilla on keskiarvollisesti kuuden kuu-

kauden ajalta eniten tykkayksia ja kommentteja.

Profiilikuvassa lahes kaikilla oli kuva kauppiaasta tai kaupassa tydskentelevilla

henkildilla. Erona K-Citymarket Helsinki Eastonilla oli tekstimuotoinen toimin-

taan ohjaava profiilikuva. Kansikuvat olivat paaosin tekstimuotoisia, toimintaan

kehottavia tai tiedottavia. Erona K-Citymarket Pirkkalalla oli kuva kaupan

omasta ravintolasta. Toimeksiantajan kauppaa remontoitiin vertailuanalyysin

toteuttamisen aikana. Toimeksiantajalla oli remontista tiedottava kansikuva,

joka toimi asiakkaille hyvana tiedonkerrontana. Vertailuanalyysissa voitiin




havaita, ettei kiinnitettyja julkaisuja ollut kenellakaan ja tietoja osiossa ei ollut

suurta vaihtelevuutta yrityksien valilla.

Facebook-julkaisu tiheydessa voidaan havaita eroavaisuutta vertailtavien yri-

tysten valilla. Helsinki Easton julkaisee Facebook-paivityksia eniten, noin yh-

deksan kertaa viikossa, kun K-Citymarket Mikkeli toteutti julkaisuja noin nelja

kertaa viikossa. K-Citymarket Mikkelilla oli vahaisin maara julkaisuja.

Taulukko 2. Facebook-vertailutaulukko

Vertailu- K-Citymarket | Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3
kohde / Si- Mikkeli Helsinki Easton Pirkkala Turku kupittaa
jainti
Etela-Savo Uusimaa Pirkanmaan maa- | Varsinais-Suo-
kunta men maakunta
Tykkaykset | Keskiarvo 163 | Keskiarvo 65 Keskiarvo 128 Keskiarvo 137
Vaihtelu 100-
1000 valilla Usein alle 50 Usein yli 100 Vaihtelee 10, 50
ja yli 100 valilla
Kommentit | Keskiarvo 164 | Keskiarvo 60 Keskiarvo 40 Keskiarvo 53
Jakaminen | Keskiarvo 0,5 | Keskiarvo 0,7 Keskiarvo 1,1 Keskiarvo 1,8
Teema ja Kauppias 72 Kauppias ei Kauppias ei Kauppias 15 %
sisalto % julkaisussa | esiinny julkai- esiinny julkai- julkaisussa
suissa suissa
Remonttipai- Tasaisesti myy-
vakirja Tarjouksia, arvon- | Hyvin laajasti mala, digitaalinen
toja, kaupalta ku- | kaupan toimintaa | ja arvonta mark-
Tarjouksia vaa kuvattuna. kinointia
Hassuttelua
Hassuttelua Asiallista Digitaalista mark-
kinointi materiaa-
lia
Tyyli Padosin kuvia | Padosin kuvia Paaosin kuvia Paaosin kuvia
Muutamia vi- Muutamia vide- Muutamia Muutamia vide-
deoita oita videoita oita

Taulukosta 2 voidaan todeta, etta kaikkien vertailtavien yritysten julkaisut sai-

vat lahes saman verran reagointeja paivityksiin. Tama oli yllattava huomata,

silld toimeksiantajayrityksella on yli nelja kertaa vahemman seuraajia, kun K-

Citymarket Helsinki Eastonilla. Maarallisesti K-Citymarket Mikkeli saa keski-

maaraisesti (153 kpl) eniten tykkayksia vaihdellen 100-1 000 tykkaykseen pai-

vityksessa. Vertailusta voidaan todeta, etta toimeksiantajayrityksen paivitykset

saavat huomattavasti eniten kommentteja Facebook-paivityksiin. Tulos on

miellyttava, silla kaytdssa ei ole juurikaan arvontoja tai muita kommentointiin

innostavia paivityksia, silla toimeksiantajan Facebook-sivuilla seuraajat kom-

mentoivat mielenkiintoaan ja kehittamisehdotuksiaan. Paivityksien eteenpain

jakamisessa K-Citymarket Mikkelilld on vahin arvo.




Julkaisujen teema ja sisaltd vaihtelevat vertailun yrityksien valilla. Eniten rea-

gointeja saavat toimeksiantaja yritys seka K-Citymarket Turku Kupittaa. Hei-

dan toiminnassaan eroavaisuutena toisiin on se, etta kauppias esiintyy julkai-

suissa saannodllisesti, toisinaan hassutellen. Naiden kahden valilla K-Citymar-

ket Turku Kupittaa esittelee saanndllisesti lisaksi muuta henkilokuntaa. Tama

tuo mukavan lisayksen Facebook-sivuille, silla paivityksista tulee selkeasti

ilmi, kuka on kauppias, mutta henkilokunnan kasvoihinkin tutustuu.

Taulukko 3. Facebook-vertailutaulukko

Vertailu- K-Citymarket Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3
kohde / Si- | Mikkeli Helsinki Easton Pirkkala Turku kupittaa
jainti
Etela-Savo Uusimaa Pirkanmaan maa- | Varsinais-Suomen
kunta maakunta
Vahvuu- Remontti paivi- | Laajasti erilaista Henkildkunta Henkilékunta
det tykset ovat li- markkinointimate- | esiintyy paljon si- | esiintyy paljon si-
sénneet sivus- | riaalia vustolla vustolla
tolla reagoin-
teja huomatta- Laajasti erilaista Laajasti erilaista,
vasti markkinointimate- | yhtenevaista ja
riaalia laadukasta mark-
Kauppias tulee kinointimateriaalia
tunnetuksi Yhtenevainen
markkinointi tyyli Kauppias tulee
Positiivinen tunnetuksi
asenne
Postiviinen
Paikallisuus asenne
huokuu, yritys-
ten esittelyja Todella hyva
Heikkou- Henkildkunta ei | Kauppias ei tule Kauppias ei tule Kayttotavara ei
det juurikaan esilld | tunnetuksi tutuksi tule esille
Toisinaan ku- Poikkeuksellisen
vissa ja vide- Muu henkildkunta | paljon arvontoja
oissa heikko ei esilla sivustolla
laatu
Kayttotavara ei Kayttotavara ei
Kayttdtavara ei | tule esille tule esille
tule esille
Eniten Arvonnat Arvonnat Arvonnat Arvonnat
huomiota
Remppa paiva- Tapahtumat kau-
kirja palla

Vertailun taulukosta voidaan nahda, etta Facebook-sivuilla on toisinaan arvon-

toja. Facebook-sivujen paivityksien yksittaisista julkaisuista havainnoimalla

voidaan nahda, etta arvonnat nostavat kyseisen paivityksen suosiota, mutta

sen vaikutus ei nay sivustolla mitenkaan seuraavissa paivityksissa.




Eroavaisuutena toimeksiantaja yrityksella on kaytdossaan remonttipaivakirja.
Remonttipaivakirjan alkamisen jalkeen sivuston kaikki reagoinnit ovat nous-
seet huomattavasti. Tama on selkeasti ollut oikea valinta asiakkaiden tavoitte-
lussa ja yllapidossa remontin aikana, silla kommenteista huokuu tunnelma,

ettad asiakkaat odottavat malttamattomina uudistetun kaupan aukeamista.

Kyselytutkimus

Asiakaskysely kerasi yhteensa 171 vastaajaa. Vastaajista 143 oli naisia ja 27
miehia. Lisaksi yksi vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltansa kyselyssa.
Vastaajia oli monen ikaisia, 18-vuotiaista yli 65-vuotiaisiin. Eniten vastaajia oli
26-35-vuotiaissa ja 46—55-vuotiaissa. Kuva 1 osoittaa tarkemmin vastaajien

ian jakautumista.

U% oY% 10% 19% Z2U% 20%

alle 18 vuotta
18-25 vuotta
26-35 vuotta

5-45 vuotta

w
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46-55 vuotta

56-65 vuotta

yli 65 vuotta

Kuva 1. Vastaajien ik (vastaajia 171 kappaletta)

Kyselyyn vastaajista selkeasti eniten oli tydntekijoita. Prosentuaalisesti vas-
taajista toimi tyontekijoind 62 %. Toiseksi suurin ryhma oli elakelaiset 16 %,
jonka jalkeen vastaajista (alle 10 %) oli opiskelijoita, ty6ttémia, yrittajia, van-

hempainvapaalla tai varusmiespalvelua suorittavia henkiloita.

Kyselyn 3. kysymyksessa kysyttiin: Mikkelin paikkakunta tilanne? Vastaus-
vaihtoehdoista voidaan havaita, etta alueen vakituisia asukkaita oli 83 %



vastaajista. 9 % vastaajista vieraili Mikkelissa toisinaan, ainoastaan 4 % oli ke-

saasukkaita.

Asiakaskysely selvitti vastaajien asiointimaaria K-Citymarket Mikkelissa. 42 %
vastaajista asioi kaupassa 1-2 kertaa viikossa ja 35 % asioi 1-2 kertaa kuu-
kaudessa. 2 % vastaajista ei ollut koskaan asioinut kaupassa. Asiakaskyselyn
kuudes kysymys selvitti, mita palveluja K-Citymarket Mikkelissa asioivat hyo-
dyntavat. 98 % vastaajista suoritti paivittaistavaraostoksia, joiden yhteydessa
54 % hyodynsi kaupan palvelutiskia. 49 % arvioi kauppaostosten maksamisen

suoriutuvan itsepalvelukassan kautta.

Asiakaskysely selvitti, mitka tuoteryhmat kiinnostavat vastaajia eniten. Suurim-
pana 68 % osuudella vastaajista vastasi, etta heita kiinnostaa hedelma- ja vi-
hannesaiheiset paivitykset. Taman lisaksi vastauksista nousi 58 % leipa ja 46
% leipomotuotteet. Lisaksi Muu, mika? -Kohtaan oli vastattu huomattavan
usein liha- ja kalatuotteet. Kuvassa 2 voi tutustua kiinnostuksen jakautumi-

seen tarkemmin.
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Kuva 2. Mitka tuoteryhmat kiinnostavat vastaajia eniten?

Asiakaskyselyssa haluttiin selvittaa: kuinka usein vastaajat kayttavat Faceboo-
kia? 95 % vastasi kayttavansa Facebookia paivittain. Kysyttdessa Facebookin
kayttamisen vuorokauden aikaa 57 % vastasi kayttavansa sita vuorokauden

kaikkina ajankohtina.

Kysymys 10. kasitteli K-Citymarket Mikkelin Facebook-kanavan seuraamista.
88 % vastaajista vastasi seuraavansa sivuja. 12 % vastaajista ei seurannut si-
vuja. Vastaaijille, jotka vastasivat, etteivat seuraa K-Citymarket Mikkelin Face-
book-sivuja, osoitettiin kysymys, miksi he eivat seuraa sivustoa. Naista vas-
taajista 37 % ei ollut aiemmin tiennyt K-Citymarket Mikkelin Facebook-sivus-
tosta. Lisaksi 32 % kyselyyn vastaajista koki jo seuraavansa liikaa eri yrityssi-

vustoja. 21 % vastaajista koki, ettei sisaltd kiinnosta hanta.

Kysymys 12. selvitti: Mihin Facebook-kayttaja kiinnittaa yleensa huomiota yri-
tyksen Facebook-sivuilla? Suurimpana vastausmaarana annettiin yrityksen
esittely osio (60 %), kuvia ja videoita avaavat tekstiosuudet (65 %) seka julkai-
sujen yhtenainen ilme (55 %). Kuvassa 3 voi tutustua tarkemmin vastausten

jakautumiseen.

Kuva 3. Mihin Facebook-kayttajat kiinnittavat huomiota yrityksen Facebook-sivuilla.

Kysymys 13. selvitti: Millaisia sisaltdmuotoja seuraajat pitavat kiinnostavina

Facebook-sivuilla? Huomattavasti eniten dania sai tiedot kampanjoista ja



tarjouksista kohta (83 %). Taman lisaksi yli 60 % vastaajista kiinnostuu kuvalli-
sista paivityksista, uutuustuotteiden esittelyista seka arvonnoista ja kilpailuista.

Kuvasta 4 nakee aanien jakautumisen muiden vaihtoehtojen valilla.
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Kuva 4. Millaiset sisalttmuodot kiinnostavat Facebook-kayttajia?

Kysymyksella 14 haluttiin syventaa sita, millaista sisaltoa seuraajat haluavat
nahda. Kysymyksessa nousi jalleen esille tarjouksien esittely tarkeimmaksi 68
%, jonka jalkeen voidaan huomata kauppiaan terveisten (60 %) olevan kiin-
nostuksen kohteena. Henkiloston esittely sai 20 % aanista, jonka pohjalta voi-
daan havaita, ettei sita pideta niin tarkeana. Kysymys 15 tarkensi Facebook-
sivun sisaltéa K-Citymarket Mikkelin sivustolla. Vastauksissa osoittaa kiinnos-
tuneisuutta 87 % tarjouksiin, 76 % tuote-esittelyihin ja 45 % palveluiden esitte-

lyihin. Kuvassa 5 nakyy vastausten jakautuminen.

=3

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Tarjoukset

Tuole-esittelyt

Brandiesitielyt

Palveluiden esittelyt

iedot yhteistoista ja tapahtumista

Henkilokunnan esitielyt

Muu, mika?




Kuva 5. K-Citymarket Mikkelin Facebook-sivuilla toivotut sisallét

Kyselyssa haluttiin ymmartaa: Kuinka usein vastaajat reagoivat yritysten jul-
kaisuihin Facebookissa? Vastaukset jakautuivat tasaisesti, silla 36 % vastasi
kahdesta seitsemaan kertaa viikossa, 27 % vastasi paivittain, 27 % harvem-

min kuin kerran viikossa ja 10 % vastasi, ettei reagoi koskaan.

Kyselyssa kysyttiin: Mika vastaajat saa reagoimaan julkaisuihin? 73 % vastasi
omien mielenkiintojen mukainen julkaisu. 6 % vastaajista valitsi kohdan Muu,
mikd? Sanallisista vastauksista nousi taloudellinen intressi eli arvonta tai kil-
pailu. Lisaksi vastauksessa nousi huoli siita, ettei uskalla reagoida sen vuoksi,

ettei tahdo muiden tunnistavan itseaan.

Asiakaskyselyn viimeinen kysymys oli tekstikentta, johon vastaaja pystyi kir-
joittamaan kehittamisehdotuksensa K-Citymarket Mikkelin Facebook-markki-
nointiviestintaan liittyen. Tahan kohtaan tuli yhteensa 39 vastausta. Naista sa-
nallisista vastauksista 23 totesi, ettd K-Citymarket Mikkelin Facebook-sivut
ovat jo toimivat ja mielenkiintoiset. Vastauksista nousi esille kauppiaan iloi-
suus ja asiakaslahtoiset paivitykset. Lisaksi kirjalliset vastaukset nostivat toi-
veita kaupan toiminnan tiedottamisesta: Milloin leipomossa paistetaan tuot-
teita? Mitka ovat kaupan sisaisten palveluiden aukioloajat; sushibaari ja palve-
lutiski? Lisaksi toiveena nousi lahella tuotettujen tuotteiden esittely, informaa-
tiota uudistetun kaupan tuotteiden sijainnista ja verkkokaupan itsenaisen nou-

don noutopalvelusta ohjevideo.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tama luku kasittelee opinnaytetyo tutkimuksen johtopaatoksia seka toimenpi-
desuosituksia, joiden avulla toimeksiantajayritys voi kehittdd markkinointivies-
tintdansa sosiaalisen median Facebook-kanavassa. Tassa tydssa oli kaytdssa
maarallisen ja laadullisen tutkimuksen menetelmat. Tyolla oli kaksi tutkimus-

ongelmaa:

e Miten kohderyhmia voisi |0ytaa ja sitouttaa Facebookissa?

e Miten markkinointia Facebookissa voisi kehittaa?



Toimenpidesuositukset ja kehittamisehdotukset on koostettu laadullisessa ja
maarallisessa tutkimuksessa ilmenneista asioista. Toimenpidesuosituksista on
luotu helppolukuinen yhteenveto, joka on toimitettu toimeksiantajalle. Yhteen-
vedon avulla toimeksiantaja voi tutustua visuaalisesti ja helppolukuisesti tutki-
muksen suosituksiin. Yhteenveto on sisallytetty liitteessa 4. Taman luvun lo-

pussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

7.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli hankkia tietoa, miten K-Citymarket
Mikkelin Facebook-markkinointiviestintaa voitaisiin kehittaa. K-Citymarket Mik-
keli haluaa olla asiakaslahtdinen kauppa ja kehittaa toimintaansa asiakkaiden
toivomalla tavalla. Opinnaytetydlla tavoiteltiin teorian, muiden yritysten Face-
book-markkinoinnin toteuttamisen vertaamisen ja asiakkailta saadun tiedon
avulla kehittamisideoita Facebook-markkinointiin. Naiden tietojen hankkimi-
seen opinnaytetyossa kaytettiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa, joiden
avulla tunnistettiin jo nykyhetkessa hyvin suoritettavan markkinoinnin piirteita

ja asioita, joita voidaan kehittaa.

Facebook-markkinoinnin tavoitteet

Facebook-markkinoinnissa on tarkeaa pyrkia julkaisemaan sellaista sisaltoa,
mika asiakkaita kiinnostaa ja mista he hyotyvat jollakin tapaa. Julkaisujen si-
sallon tulee olla laadukasta ja seuraajia kiinnostavaa. (Suomen digimarkki-
nointi s.a.) Kyselytutkimuksen avulla saatiin tietoa seuraajien mieltymyksista
Facebook-markkinointiin liittyen. Suurena asiana kehuttiin, ettd Mikkelin K-Ci-
tymarketin Facebook-sivuilla julkaistavat paivitykset ovat hyvin ihmislaheisia,
jakavat positiivista mielikuvaa kauppiaasta ja nayttavat kaupasta rehellisen ja

vaarentamattoman kuvan asiakkaille.

Facebook-markkinoinnissa kannattaa tutustua seuraajiin ja kehottaa heita jo-
honkin toimintaan liittyvaa (Virtanen 2020 53). Asiakkaisiin tutustumisen ja
heiltéd kysymisen lisaksi on hyva tutustua, miten muut, menestyneet yritykset
luovat sosiaalista mediaansa. Toisilta voi oppia ja ottaa vinkkeja, joita voidaan

hyddyntda omassa sosiaalisen median kanavassa. Tutustumalla siihen, mita



muut tekevat voidaan havaita missa asiakkaat liikkuvat, silla kilpailijat toimivat

siella, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. (Kananen 2018a, 20—-22.)

Yrityksen kohderyhmat

Markkinoinnissa on tarkeaa huomioida jo olemassa olevat ja uudet asiakkaat.
Verkkosivustolla vierailevista henkiloista voidaan havaita eri kohderyhmia.
(Markkinointibudjetti — kuinka saat siitd mahdollisimman paljon irti? 2018).
Suoritetun asiakaskyselyn tutkimustuloksista voidaan havaita, etta suurin osa
K-Citymarket Mikkelin Facebook-seuraajista on Mikkelissa asuvia 26—55-vuo-
tiaita, tydssa kayvia naisia, jotka kayttavat paivittain sivustoa. Heista suurin
osa asioi K-Citymarket Mikkelissa viikoittain, ja lahes kaikki vahintaan kerran
kuukaudessa. Jokainen suorittaa paivittaistavara ostoksia kaupassa maksaen

ostoksensa vaihdellen itsepalvelukassan ja palvelevan kassan kautta.

Vertailuanalyysin tuloksista nahdaan, etta Mikkelin K-Citymarketin Facebook-
sivut saavat huomattavasti eniten reagointeja paivityksissa kuin muiden ver-
tailtavien yritysten valilla. Tasta voidaankin paatella, ettd Mikkelin K-Citymar-
ket on onnistunut sitouttamaan seuraajat ja he odottavatkin mielenkiinnolla uu-
sia paivityksia. Nyt, kun kayttajat on saatu K-Citymarket Mikkelin Facebook-
sivuille, on tarkeaa, etta heidan sitoutumistansa yllapidetaan. Sivuston tykkaa-
jista koostuu sitoutunut ostavien asiakkaiden joukko. Asiakkaiden sitoutumista

voidaan vahvistaa orgaanisilla markkinointikeinoilla. (Kananen 2018b, 308.)

Vastaajista 88 % seurasi K-citymarket Mikkelin Facebook-sivuja. Seuraamat-
tomuudelle syyksi osoittautui sivuston tietamattomyys, liiallisen sivustomaaran
seuraaminen ennakkoon ja sisallon kiinnostamattomuus. Onnistuneeseen
markkinointiin yrityksen tulee 10ytaa heille tehokkaimmat markkinoinnin vaihto-
ehdot (Markkinointibudjetti — kuinka saat siitda mahdollisimman paljon irti?).
Mikkelin K-Citymarketin kannattaisikin markkinoida omia Facebook-sivujaan
enemman, jotta potentiaaliset seuraajat ja asiakkaat I0ytaisivat sivuston. Uu-
sia voisi [oytaa myymalassa sivuston markkinoinnilla, lehtimainoksiin Face-

book-sivun osoitteella ja maksullisella mainonnalla.

Kysyttaessa sivuston reagoinneista vastaukset jakautuivat huomattavasti. 63

% vastaajista reagoi joka viikko jonkin yrityksen sosiaalisen median



paivitykseen, mutta 37 % reagoi harvemmin kuin kerran viikossa tai ei lain-
kaan. Seuraajien tykkdaminen, kommentoiminen ja jakaminen paivityksiin on
yritykselle tarkeaa, silla se lisaa yrityksen nakyvyytta muille henkilGille uutisvir-
rassa ( Kananen 2018b, 299). K-Citymarket Mikkelin kannattaa pohtia, kuinka
seuraajat saadaan reagoimaan julkaisuihin, silla aktiivinen toiminta vahvistaa
asiakkaalle yrityksen muistamista ja asiakkuuden sitoutumisastetta. Asiakas-
kyselyssa vastaajat vastasivat reagoivansa paivityksiin, jotka ovat omien mie-

lenkiinnon mukaisia.

Julkaistava sisalto

Asiakaskyselyn vastauksista voidaan havaita, etta seuraajia kiinnostaa paivi-
tykset, joissa kauppias esiintyy itse. Tata tukee myos vertailuanalyysin tutki-
mustulokset, silla suurimman maaran reagointeja on saaneet ne julkaisut,
joissa kauppias Mattinen esiintyy itse. Kyselytutkimuksen vastauksista nah-
daan, etta erityisesti hedelma ja vihannes ja leipaosaston tuotteiden paivityk-
set kiinnostavat seuraajia. Lisaksi juoma ja lahituotteet ovat saaneet paljon
vastauksissa aania. Toiveena myos nousi, ettd uudistettua kauppaa esiteltai-
siin Facebookissa. Tama tieto on kaupalle hyddyttava, silla paivitykset eivat

juurikaan koske naita tuoteryhmia.

Seuraajia kiinnostaviksi sisaltomuodoiksi korostuu huomattavan suurella vas-
tausmaaralla tiedot kampanijoista ja tarjouksista. Kampanijoista ja tarjouksista
ei talla hetkella Mikkelin K-Citymarketin Facebookissa paiviteta. Lisaksi kiin-
nostavina sisaltdina pidettiin uutuustuotteiden esittelyita ja erilaisia arvontoja
ja kilpailuja. Vastausmaarista suurin osa piti kuvia kiinnostavimpina kuin vide-

oita.

Asiakaskyselyn vastauksista ilmeni, etta suuri joukko sivuston seuraajista ei
reagoi K-Citymarket Mikkelin paivityksiin. Passiivisien seuraajien aktivoimi-
seen on kaytdssa erilaisia keinoja. Seuraajille voidaan esittaa erilaisia kysy-
myksia, joihin toivotaan vastauksia. Kysymyksissa voidaan kysya esimerkiksi
asiakkailta mielipiteita, neuvoja tai ohjeita. (Kananen 2018b, 440—441.)

Seuraajien sitouttamisessa julkaisujen ajoittaminen on tarkeaa, silla julkaisun

ajankohdalla on merkitysta sen avaamistodennakoisyyteen. Julkaisuja



kannattaa suorittaa silloin, kun tilastollisesti kayttajat ovat aktiivisimmillaan.
(Kananen 2018b, 440—-441.) Mita nopeammin julkaisusta saadaan reagointeja,
sitd parempi nakyvyys ja sijoittuminen viestille saadaan uutisvirtaan (Kananen
2018b, 299). Julkaisujen aikatauluttamiseen K-Citymarket Mikkelin tulee kiin-
nittda huomiota, silla talla hetkella sivustolla ei ole havaittavissa sddnnénmu-

kaista toimintaa.

K-Citymarket Mikkelillda on hyva tilanne Facebook-markkinointinsa suhteen.
Seuraajakunta on verrattaessa aktiivista ja julkaisut saavat paljon huomiota.
Saanndnmukaisella asiakkaiden toiveita noudattelevalla markkinoinnilla sivus-

tosta saadaan entista parempi.

7.2 Toimenpidesuositukset

Sosiaalisen median ja digitaalisen viestinnan merkitys korostuu nykypaivana
yrityksen ja asiakkaan valilla. Asiakkaat haluavat kuulla yrityksesta ja ottaa
heihin yhteytta helposti. Yrityksille markkinointi on keino tavoittaa potentiaali-
set asiakkaat heita hyodyttavalla sisallolla ja sen myota ohjaamaan asiakkaat

toimintaan, jolla saadaan kehitettya liiketoiminnan kasvua (Rantamaki 2018).

Toimenpidesuosituksissa kasitellaan niita asioita, joita on ilmennyt opinnayte-
tyon tekemisen aikana. Toimenpidesuositukset koostuvat teoriapohjalta, suori-
tetuiden vertailuanalyysin ja asiakaskyselyn tuloksista, toimeksiantajan kanssa
kaydyista keskusteluista ja omien havaintojen perusteella. Liitteena 4 on yh-

teenveto, toimenpidesuosituksista helposti lapikaytavassa muodossa.

Julkaisusuunnitelma

Facebookissa kanavan tulee olla aktiivinen ja noudattaa saanndllista rytmia
julkaisuissa (Virtanen 2020, 94-95). K-Citymarket Mikkeli ei ole julkaissut
saannollisesti Facebook-sivuillaan. Facebookissa suositeltu julkaisutiheys on
yksi julkaisu paivassa tai viisi viikossa (Virtanen 2020, 94-95). Julkaisutiheys
ja ajankohta on haastavaa pitaa saannollisena, mika yrityksella ei ole kay-

tossa Facebook-markkinointi suunnitelmaa.



Facebook-markkinointi on yritykselle tavoitteellista toimintaa, joten yritykselle
on suositeltavaa laatia selkeat, liiketoiminnallisesti merkittavat tavoitteet itsel-
leen (Rantamaki 2018). K-Citymarket Mikkeli voisi luoda Facebook-markki-

noinnin tueksi viikkotasoisen Facebook-markkinoinnin julkaisu suunnitelman,
jonne merkataan kaikki oleelliset julkaisuideat. Julkaisusuunnitelma laadittai-
siin kaupalle sopivalle ajanvalille kerran tai kaksi kertaa vuodessa tai kolmen

kuukauden valein.

Julkaisusuunnitelman laatiminen kannattaa aloittaa silla, ettd merkitsee kalen-
teriin kaikki yritykselle merkittavat paivat. Merkittavia paivia voi olla esimerkiksi
kampanjaviikot, juhlapyhat ja erilaiset tapahtumat. Taman jalkeen kalenteriin
kannattaa lisata erilaisia julkaisuideoita niille paiville, joille ei ole sesongin mu-
kaista toimintaa. Kalenteriin kannattaa myos merkita, milloin naista paivista al-
kaa tekemaan paivityksia Facebook-kanavalle. (Virtanen 2020, 94-97.) Julkai-
susuunnitelmaan kannattaa jattaa myds tyhjaa, jotta yrityksen on mahdollista
ilmoittaa heille ajankohtaisista ja tarkeista asioista. Julkaisusuunnitelmaan
kannattaa laatia tarkasti: mita, miten, kuka, milloin ja missa tehdaan. Lisaksi
julkaisusuunnitelmassa tulee olla tilaa toteuttaa markkinointia joustavasti
muuttuvan ympariston tahdissa. (Kananen 2018b, 31) Julkaisusuunnitelma
mahdollistaa tasaisen julkaisutineyden. Lisaksi sen avulla on helpompaa ha-
vaita mahdollisia sisaltopuutteita markkinoinnissa ja avustaa yritysta luomaan
sellaista markkinointisisaltdd, jonka avulla oikeanlaiset kavijat siirtyvat asioi-

maan yrityksen kanssa. (Rantamaki 2018.)

Yrityksen kannattaa kehittdd markkinointiaan myynti tiiminsa kanssa (Ranta-
maki 2018). Julkaisusuunnitelman yhteydessa K-Citymarketin kannattaa poh-
tia, olisiko liiketoiminnallisesti seka Facebook-markkinoinnin kautta merkitta-
vaa muodostaa sosiaalisen median markkinointitiimi. Tama tiimi vastaisi yh-
dessa kauppiaan kanssa Facebook-markkinoinnin suunnittelusta ja mainon-
nan toteutumisesta. Facebook-markkinointi tiimilla voi olla yhteinen kanava,
jonne toimintaa voidaan ideoida yhdessa. Yhteisessa kanavassa voidaan
my0s sopia julkaisuajankohdista, jolloin paivitykset jakautuvat tasaisesti. (Vir-
tanen 2020, 38.)

Julkaistava sisalto



Yrityksen julkaistava materiaali tulee olla laadukasta, sisalloltaan vaihtelevaa
ja yrityksen nakaoista (Suomen digimarkkinointi s.a.). Kauppias Mattisen tervei-
set on osoittautuneet erittain mieleisiksi paivityksiksi Facebook-sivujen seu-
raajille. Asiakaskyselyn perusteella voidaan todeta, etta kauppiaan omia paivi-
tyksia odotetaan. Tata tukee my0s vertailuanalyysissa havaitut paivityksiin

reagointimaarien vertailu. Kauppiaan omia paivityksia suositellaan jatkettavan.

Seuraajat vakiintuvat yrityksen sivuille, kun paivitykset ovat sellaisia, mita Fa-
cebook-kayttajat haluavat nahda ja lukea. (Suomen digimarkkinointi s.a.) Asia-
kaskyselyssa nousi asiakkaiden toiveita paivityksiin liittyen. Suurimpana vas-
taajien aanista koostui toiveet nahda hedelma ja vihannes ja leipa osastojen
paivityksia. Lisaksi esittelyt uutuus tuotteista, leipomo, juoma, lahituotteet ja
kampanijat, tarjoukset ja erilaiset arvonnat seka kilpailut nousivat seuraajien

mieltymysten mukaisiksi paivitysideoiksi.

Visuaalisuus on tarkeaa julkaistaessa Facebookiin. Julkaisussa tulisi olla kuva
tai video, silla ne herattavat kayttajan mielenkiinnon (Suomen digimarkkinointi
s.a.) K-Citymarket Mikkeli voisikin kehittaa julkaisemista monimuotoisem-

maksi. Julkaisut voisivat olla kuva- ja tekstipaivityksien lisaksi enemman vide-
oita tai reelseja. Videomuotoiset paivitykset pysayttavat Facebook-selaajan ja

tuo kayttajalle lahemman kokemuksen kaupan toiminnasta.

Maksettu mainonta

Facebookissa algoritmi maarittaa julkaisun nakyvyyden (Virtanen 2020, 15).
Paivityksien sisallon tulee olla seuraajia kiinnostavaa. Julkaisujen sisalto voi
olla arvontoja, tarjouksia ja tuote-esittelyja. Nakyvyytta eniten saavat ne julkai-
sut, jotka sisaltavat kuvia ja videoita. Pelkan tekstin ja linkin nakyvyys on huo-
nompaa. (Virtanen 2020, 15.)

K-Citymarket Mikkeli ei hyddynna maksullista mainontaa saanndllisesti Face-
book-kanavallaan. Maksetussa mainonnassa on paljon hyotyja. Maksettua
mainontaa kayttava yritys saa itse valikoida kohderyhman, jolle julkaisua nay-
tetdan. Lisaksi hydtyna maksetussa mainonnassa on, etta kohdentamisella
kyetaan aktivoimaan potentiaalisten asiakkaiden ostamista Facebook-markki-

noinnin avulla. (Kananen 2018b, 308.) Yritys saa valita itse miten laajasti



maksettua mainontaa kayttaa Facebookissa. Mahdollista on, etta yhdistelee

orgaanista ja maksettua mainontaa. (Kananen 2018, 309.)

Suositteluna on, etta K-Citymarket Mikkeli ottaa osakseen Facebook-markki-
nointia maksetun mainonnan kayttéonsa. Alkuun maksettua mainontaa voi
hyodyntaa tarkeimmissa paivityksissa, esimerkiksi jonkin tapahtuman mainon-
nan tehostamisessa. Kaupalle maksavia tapahtumia kannattaa mainostaa te-
hostetusti, jotta itse tapahtumista saadaan parhaimmalla mahdollisella tavalla

nakyvia. Nain useampi henkild nékee paivityksen ja saapuu paikalle.

Sivun ulkoasu

Pelkastaan Facebook-paivityksen onnistuminen ei riita sitouttamaan sivustolle
potentiaalista asiakasta. Facebook-sivun ulkoasun tulee olla yhtenevainen ja
siisti. (Suomen digimarkkinointi s.a.) Yrityksen kannattaa tarkistaa saannalli-
sesti, ettd kanava on ajantasainen. Profiili- ja kansikuva kertovat kayttajalle
yrityksesta ja herattaa mielenkiintoa. Erityisesti kansikuvaa kannattaa vaihtaa
sesonkien mukaan. Kaikkien julkaistujen kuvien tulee olla hyvalaatuisia ja
kayttotarkoitukseen oikean kokoisia seka yrityksesta tunnistettavia. Yrityssivun

kuvaustekstit herattavat mielenkiintoa ja myyvat. (Virtanen 2020, 37.)

Facebook-julkaisujen ulkoasuun tulee kiinnittaa huomiota. Julkaisijan tulee tie-
dostaa mita vareja, fontteja ja millaisia kuvia julkaisut sisaltavat. (Virtanen
2020, 60.) Yhteneva Facebook-sivu luo kayttajille siistin ja ammattitaitoisen
vaikutelman. Huomiota tulee myos kiinnittaa oikeinkirjoitukseen ja ymmarretta-

vyyteen.

Facebook-sivuille voi kiinnittda haluamansa julkaisun profiilin ylalaitaan. Tassa
kuvassa voisi olla jotakin sivustolla vierailevalle erityista tietoa antavaa sisal-
toa. Kuvassa voisi olla esimerkiksi henkildokunnasta kuva, remontoidun kaupan

tuotteiden sijainneista tai muuta kauppaan liittyvaa asiaa.

Yleisia huomioita

Facebook ei ole itsenaisesti tiedottava ja mainostettava kanava. Asiakaspal-

velu on myos Facebook-sivuilla tarkeaa ja sosiaalinen media on sosiaalinen



kanava. Kun paivitykset saavat kommentteja, tulee kayttajille kommentoida
viipymatta takaisin. Heilta voi kysya lisaa ja heidan kanssaan kannattaa pyrkia

sailyttamaan hankittu keskusteluyhteys. (Virtanen 2020, 55).

Kyselytutkimuksessa tuli selville, etta osa vastaajista ei ollut tiennyt K-Citymar-
ket Mikkelilla olevan sosiaalisen median kanavaa. Hyva keino voisi olla mai-
nostaa Facebook-sivuja muun mainontamateriaalin yhteydessa ja myyma-
lassa. Tama toiminta mahdollistaisi erilaista nakyvyytta K-Citymarket Mikkelin

Facebook-sivuille.

Yrityksien tulee tunnistaa, tunnustaa ja tuntea heidan kilpailijansa, silla se on
yksi keino kehittda omaa toimintaansa paremmaksi (Impi6 2022). Facebook-
sivujen yllapitajan kannattaa seurata muita yrityksia sosiaalisen median kana-
vissa. Paapainona voi pitdd muut oman alan yritykset, mutta toisinaan on kan-
nattavaa katsoa myos muita yrityksia. Muilta voi oppia ja saada hyvia ideoita

omaan toimintaansa, jotta yritys pysyy ajan tasalla ja trendikkaana.

Pelkka Facebook-markkinointi ei yritykselle riitd, vaan toimintaa tulee seurata.
Facebook-tavoitteiden seuraamista ja mittaamista on suoritettava, jotta mark-
kinoinnin hyodyllisyys voidaan todeta (Suomen digimarkkinointi s.a.). Mittaa-
minen osoittaa, onko markkinoinnin tavoitteet saavutettu, onko tyoskentely ol-
lut tehokasta ja toimivaa ja missa osa-alueissa markkinointia kannattaa tule-
vaisuudessa kehittad (Rantamaki 2018). Tavoitteellisen sisaltdmarkkinoinnin
kohde on liiketoiminnan kasvattaminen (Rantamaki 2018). Yhdessa Face-
book-markkinointiin perehtyneen myyntitiimin kanssa laadukkaalla, kiinnosta-
valla ja asiakkaisiin vaikuttavalla markkinoinnilla opetetaan, innostetaan ja vai-

kutetaan asiakkaisiin.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyoprosessin tulee olla kokonaisuudessaan luotettava. Tama tarkoit-
taa sita, ettd opinnaytetyon ei pida antaa sattumanvaraisia tuloksia tai kehitta-
misehdotuksia ja tuloksien taytyy olla keskenaan yhdenmukaisia. (Vilkka
2021, 132.) Luotettavuudella tarkoitetaan vakuuttavuutta uskottavilla peruste-
luilla ammattitaitonsa ja kykynsa valita seka kayttaa perusteluja, oikeanlaista

lahestymistapaa ja menetelmia selvittddkseen tutkimusongelman ja



suorittaakseen tutkimuksen. (Juuti & Puusa 2020, 167.) Luotettavuuteen vai-
kuttaa opinnaytetyon tekijan oma toiminta, aineiston, lahteiden laatu ja rehelli-
syys. Opinnaytetyo tulee suorittaa kokonaisvaltaisesti luotettavasti ja siten,
ettei luotettavuuden heikentaviin asioita piilotella. Sisaisia ristiriitoja ei saa si-
saltya tutkimukseen eika sen tuloksiin. (Vllkka 2021, 132.) Opinnaytetyon tut-
kimus tulee suorittaa taysivaltaisesti eettisia periaatteita noudattaen. (Juuti &
Puusa 2020, 167.)

Luotettavuutta voidaan parantaa siten, etta yhdesta tutkimuskohteesta kera-
taan vahintaan kaksi vertailtavaa aineistoa. Vertailu lisaa tutkimuksen vali-
diutta tulkintoja muodostettaessa. Tutkijan tulee kuvata omaa osallisuuttaan
tutkimustilanteessa. Kuvailulla voidaan varmistua, onko tutkija mahdollisesti
vaikuttanut omalla toiminnallaan tuloksiin. Aineiston analyysin selostuksessa
pyritdan hyvin yksityiskohtaiseen perusteluun. Perusteluun on mahdollista si-
sallyttaa lainauksia aineistosta, jotta lukija kykenee seuraamaan aineiston ka-
sittelya ja paattelya. (Juuti & Puusa 2020, 167-176.)

Laadullisen tutkimuksen tulos antaa tutkittavasta ilmiosta ymmarrysta lisaavaa
ja hyodyttavaa tietoa. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan uskot-
tavuuden, luotettavuuden ja eettisyyden avulla. (Juuti & Puusa 2020, 167—
179.) Maarallisen tutkimuksen riittava aineisto (otos) antaa kokonaiskuvan
koko tutkimuksen perusjoukosta. Otoksen tulee esittaa kaikkia perusjoukon il-

menemistapoja ja ominaisuuksia. (Vilkka 2021, 132.)

Luotettavuuden arviointi tassa opinnaytetyossa

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus tassa opinnaytetydssa on hyva. Vertai-
luanalyysissa toteutettu havainnointi suoritettiin huolellisesti, tarkkoja muistiin-
panoja tehden ilman, etta opinnaytetyon tekijan henkilokohtaiset mieltymykset
tai ajatukset voisivat vaikuttaa heikentavasti havainnointiin. Toimeksiantaja oli
tekijalle jo aiemmin tuttu, joten tekijalla oli ennakkokasityksia yritykseen ja yri-
tyksen Facebook-markkinointiin littyen. Tama aiheutti haasteita vertailuana-
lyysin toteutuksessa, silla ennakkokasitys yrityksesta ja henkilokohtaiset mark-

kinointi mieltymykset olivat osin puolueettoman tarkastelun tiella.



Jokainen vertailuanalyysin havainnointi suoritettiin samassa jarjestyksessa,
samoja asioita katsoen, laadittua taulukkoa noudattaen. Vertailuanalyysista
saavutettuja tuloksia ei voida pitaa vakiintuneina, silla niita on tarkastellut ai-
noastaan tekija itse. Taman vuoksi laadullisen tutkimuksen reliabiliteetista ei
voida taysin vakuuttua, silla tutkimus pohjautuu opinnaytetyon tekijan omaan
perehtyneisyyteen ja aiheen tuntemukseen. Toinen tutkija voi tehda samasta

aineistosta erilaisia tulkintoja.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus on hyva. Asiakaskyselyyn suunniteltu lo-
make tehtiin laadullisen tutkimuksen ja teoriaymmarryksen pohjalta. Enne ky-
selyn julkaisua sita tarkasteli myos muut kuin tekija itse. Kysely myos testat-
tiin, jolloin siihen saatiin 11 vastaajaa. Kyselya jaettiin Facebook-sivuilla ja sii-
hen vastasi 171 henkiloa. Kyselyyn oli mahdollista vastata anonyymisti, joten
vastauksista ei voida taata, onko esim. joku vastaaja vastannut useaan ker-
taan. Asiakaskyselyn yhteydessa suoritettiin arvonta, johon voi vastata kyse-
lyn vastaamisen jalkeen. Tama on voinut toimia motiivina vastata useaan ker-
taan kyselyyn. K-Citymarket Mikkelin Facebook-sivuilla on talla hetkelld noin 5
900 tykkaajaa. Vastausprosentiksi verrattuna jo sivulla oleviin tykkaajiin muo-
dostuu 2,9 %. 2,9:n % vastaajamaara vahentaa tutkimuksen validiteettia,
jonka vuoksi tutkimustuloksia ei voida yleistaa. Tutkimustulokset ovat suuntaa

antavia.

8 LOPUKSI

Opinnaytety6 onnistui tavoitellusti. Opinnaytetyon aihe oli kiinnostava ja kasit-
teli tekijan mielenkiinnon kohdetta. Opinnaytetydn ohjaajalla oli merkittava
rooli, silla han avusti ja huomioi opinnaytetyon jokaisessa tyovaiheessa. Toi-
meksiantaja oli tekijalle ennestaan tuttu, joten hanen kanssaan yhteistyo oli
mutkatonta ja selkeda. Toimeksiantajan ennestaan tunteminen asetti myos
haasteita opinnaytetydlle, silla tekijalla oli vahvoja ennakko olettamuksia ja ka-
sityksia tyonaiheeseen liittyen.

Opinnaytetyon tekeminen osoittautui aika ajoin haasteelliseksi, minka vuoksi
opinnaytteen tavoiteltu aikataulu ei onnistunut, silla joihinkin tyon aiheisiin
meni odotettua kauemmin aikaa. Opinnaytetyon toteutus aloitettiin syyskuussa

2023, ja sen oli tarkoitus valmistua tammikuuhun 2024 mennessa. Tama



tavoite osoittautui tekijalle liian tiukaksi aikatauluksi. Tekija oli osan opinnayte-
tyon kirjoittamisesta hoitovapaalla ja osan han tyoskenteli. Opinnaytetyon kir-
joittamiseen oli osin vaikeaa saada aikaa, joten opinnaytetyon valmistumiseen

maariteltiin uusi aika, toukokuu 2024 mennessa. Tama tavoite saavutettiin.

Opinnaytety0 oli tekijalle osin haasteellinen kokonaisuus, silla han ei ollut
aiemmin tehnyt mitdan vastaavaa. Nain pitkan kirjoitelman tuottaminen oli te-
kijalle uusi asia. Lisaksi lahteiden etsiminen ja niiden keskusteleva hyodynta-
minen oli haasteellista tekijalle. Opinnaytetydn lopussa, tekija arvioikin, etta
nyt osaisi tehda opinnaytetydn paremmin. Opinnaytetyon teoriaosuuteen oli
tutustuttava laajasti eri kirjallisuuteen sosiaalisesta mediasta, Facebook-mark-
kinoinnista ja sisaltomarkkinoinnista. Teoriaosuuden pohjalta tekijalla on yksi-

tyiskohtaisempaa osaamista naista aiheista.

Opinnaytetydlla tavoiteltiin kehittdmisehdotuksia, joiden avulla toimeksiantaja
voisi kehittad omaa Facebook-markkinointia. Toimeksiantaja antoi tyon toteu-
tukselle hyvin vapaamuotoisia toiveita, joiden pohjalta tekija toteutti suunnitel-
lusti kaksi tutkimusmenetelmaa. Tutkimusmenetelmina olivat vertailuanalyysi
ja asiakaskysely. Opinnaytetyon avulla kyettiin muodostamaan hyddyllisia toi-
menpide ehdotuksia toimeksiantajalle, joita hyddyntamalla toimeksiantaja voi
kehittaa Facebook-markkinointiansa kannattavammaksi, seuraajia kiinnosta-

vammaksi ja yrityksen toiminnassa hallitummaksi.

Sosiaalinen media on merkittdva markkinointikanava yrityksille ja sita pitaa ke-
hittaa koko ajan muuttuvan ympariston mukaan. Jatkotutkimusaiheena voi-
daan suositella opinnaytetydn toimenpidesuosituksien toteuttamisen jalkeista
Facebook-markkinoinnin seurantaa. Seurannassa huomioidaan, miten Face-
book-markkinointi kehittyy tilastollisesti toimenpidemuutosten jalkeen. Lisaksi
toimeksiantaja voisi tarkastella mahdollisuuttansa laajentaa saannallista toi-

mintaa muihin sosiaalisen median kanaviin.
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Asiakaskyselylomake

KCITYMARKET

MIKKELI

Asiakaskysely

@ Pakollizet kysymykset merkitty tahdelld (*)

Arvoiza kyselyyn vastaava,

Olen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa tradenomin tutkintoa opiskeleva henkilé.
Suoritan télld hetkelld opintojeni opinnéytetydtd, jonka yvhieyteen kuuluu yhteistyd K-
Citymarket Mikkelin kanssa. Opinndytetyéhadni kuuluu sosiaalizen median
markkinointiviestintdan keskittyva asiakaskysely. Asiakaskyselyn tavoitteena on
selvitiad, millainen sizdltd seuraajia kiinnostaa Facebookizsa eniten.

Taman asiakaskyselyn vastauksia kasitellaan ja tutkitaan siten, ettei vastaajien
henkilclhsyytta kyeta tunnistamaan. Asiakaskyselyn avulla saatavista tuloksista ei voida
havaita yksittdisen kyselyn vastauksia. Vastauksien tuloksia ei koosteta vastaajille. mutta
opinndytetyd julkaistaan sen valmistuttua osoitteessa www.theseus. fi, jossa halukkaat
voivat siihen tutustua. Asiakaskyselystd kerdtty tutkimusaineisto havitetdan analyysin
valmistutiua.

Tahan kyselyyn voi vastata 24.03.2024 asti. Vastaaminen on tdysin vapaaehtoista.
Osallistumalla kyselyyn voi vaikuttza, millaista sisaltiéa ndette K-Citymarket Mikkelin
Facebook-sivuilla.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kolme Ketomon kevdan uutuus [dételdiden
tuotepakettia (arvo 40€_) Arvontaan osallistuakseen vastaajan tulee tayttda kyselyn
lopussa cleva vhteystietolomake. Tuotepaketin arvonta suoritetaan kyselyajanpadtytiya,
jolloin vorttajaan cllaan yhteydesss. Voittajan tulee noutaa tuotepaketti K-Citymarket
Mikkelistd. Arvontaa varten annettuja vhteystietoja ei tulla kdyttdmaan muihin
tarkoituksiin kuin arvonnan suorittamiseen.

YhteistyGetd kittden,
Mirva Kohvakka
Omisal63@edu xamk.fi

( Seuraava )
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Asiakaskysely

() Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (¥)

1. Sukupuoli *

O MNainen
() Mies
O Muu

O En halua kertoa

2. lka*

O alle 18 vuctta
() 18-25 vuotta
O 26-35 vuotta
() 36-45 vuotta
O 46-55 vuotta
O 56-65 vuotta
() vli 65 vuotta

3. Elamantilanne *

() Tydntekija
() rittsja

() Opiskeliia
O Ty@tén

() Elakelginen
() Muu, mika? |

4. Paikkakunnan (Mikkeli) tilanne? *

O Olen alueen vakituinen asukas
O Olen kesdasukas

O Vierailen toisinaan

() Muu, mika?

Y 2
| I |
\ Edellmen} \Seuraava}

[ J




Asiakaskysely

(E) Pakolliset kysymykset merkitty tahdells (*)

5. Kuinka usein asioit K-Citymarket Mikkeliss&? *

() 1-2 kertza vikossa

O 3-4 kertza vikossa

O 1-2 kertaa kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
O En ole kaynyt

6. Mita palveluja hyddynnat? *
Valitse 1-4 kinnostavinta vaihtoehtoa.

D Paivittaistavara ostokset
[ | Palvelutiski

[ ] Kahvila

D Itsepalvelukassa

D Verkkokauppa

[ ] Muu, miks?

Voit valita 1 ja 4 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

7. Mitka tuoteryhmat kiinnostavat sinua eniten? *
Valitze neljd kiinnostavinta vaihtoehtoa.

| ] Hedelmat ja vihanneksst
[ ] Leips

I:‘ Valmisruoka, jalosteet
[ ] Kuivat elintarvikkeet
|:| Juoma

[ ] Leipomotuottest

[ ] Sushibaari

D Lapset

[[] Lemmikit

[ ] Erityisruckavaliot

[ ] Lahituotteet

D Luomu

[ ] Muu, mika?

Voit valita 4 ja 4 vaintoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

' . Y Y
[ I |
L Edelllnen} \Seura;waj
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Asiakaskysely
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(1) Pakolliset kysymykset merkitty tihdella (%)

8. Kuinka usein kaytat Facebookkia? *

() Paivittain

() 5-6 kertaa vilkossa

() 34 kertaa vilkossa

() 1-2 kertaa vilkossa

O Harvemmin kuin kerran vilkossa
Q En kidvid sosiaalista mediaa

9. Mihin vuorokauden aikaan kaytat Facebookkia? *

O Aamulla
() Paivalls
() nalla
() Yolia

() Kaikkina edella mainituista

10. Seuraatko K-Citymarket Mikkelia Facebookissa? *

D kylld seuraan

(_:} En
(Edellinen )(Swraava)

11. Miksi et seuraa K-Citymarket Mikkelia Facebookissa?

(") Enkayta Facebookkia
O En tiennyt sivuista

O Siséltd el kunnosta minua
O Seuraan likaa en svuja
() Muu, mika?




Asiakaskysely
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() Pakolliset kysymykset merkitty tahdells (*)

12. Mihin kiinnitat yleensa huomiota yrityksen Facebook-sivuilla? *

Walitse kolme kiinnostavinta vaihtoehtoa

[ ] Profiilikuva

[ ] rityksen esittely
|:| Toimintakehottest

I:' Hashtagien kaytto

I:' Kuvia ja videoita avaavat tekstiosuudet

|:| Julkaisujen yhtendinen ilme

|:| Julkaisujen visuaalisuus

I:' Mahdollisuus vuorovaikutukseen yntyksen kanssa
[ ] Muu, mika?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valiltd
Valitut vaitoehdot: 0

13. Millaisia sisdltdmuotoja pidat kiinnostavina? *
Valitee neljd kinnostavinta vaihtoehtoa

[ ] Tekstisisallat

D Kuvat

[] Videot

D Tiedot kampanjoista ja tanouksista
[ ] Uutuustuote esittelyt

D Palveluiden esittelyt

I:‘ Arvonnat ja kilpailut

[ ] Erilaiset yhteistyst ja tapahtumat
[ ] Livelahetykset

[ ] Muu, miks? |

Voit valita 4 ja 4 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

14, Millaiset sisdllot kiinnostavat sinua? *
Valitee kaksi kinnostavinta vaihtoghtoa

I:‘ Kauppiaan terveiset
D Henkildstén esittely
[ ] Tarjoukset
D Reseptit
I:‘ Arvonnat
[ ] Muu. miks?

Voit valita 2 ja 2 vaitoehdon valiltd
Valitut vaihtoehdot 0



15. Millaista sisaltda haluaisit ndhda K-Citymarket Mikkelin Facebook-sivuilla?

Valitze kolme kinnostavinta vaihtoehtoa.

[ ] Tarjoukset
[ ] Tuote-esittelyt

[ ] Brandiesittelyt

[ ] Palveluiden esittelyt

[ ] Tiedat yhieistists ja tapahtumista
D Henkilékunnan esittelyt

(] Muu, mika? |

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valilté
Valitut vaihtoehdot: 0

16. Kuinka usein reagoit yritysten julkaisuihin Facebookissa? *

() Paivittsin
O 2-7 kertaa vilkossa

O Harvemmin kuin kerran vilkossa

O En reagoi

17. Mika saa reagoimaan julkaisuihin? *

[ ] Resgointi kehotus paivityksesss

D Kysymysten esittaminen kommentein
D Omien miglenkiintojen mukainen julkaisu
[ ] Muy. miks? |

( Edellinen) (Seurazwa)
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Asiakaskysely

(3) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

18. Haluatko kertoa viela terveisesi?

Kirjoita tekstikenttddn kehittamisehdotuksesi K-Citymarket Mikkelin Facebook-
markkinointiviestintaan liittyen.

Kitos vastauksistasi!

Vastauksiesi kautta saamme arvokasta tietoa. jonka avulla voidaan kehittds K-
Citymarket Mikkelin Facebook-markkinointia vastaamaan enemman seuraajien toiveita.

19. Yhteystiedot

Jattamalla yhteystietosi, osallistut Ketomon uutuus jateléiden arvontaan. Arvonta
paketteja on aossa kolme. Arvonta suonitetaan 03.04.2024. Annettuja yhteystietoja ai
kdytetd muuhun kuin arvonnan sucrittamisesn.

Huomioi, ettd arvonnan palkinnot tulee noutaa K-Citymarket Mikkelista.

Etunimi

Sukunimi

Puhelinnumero

Sahkdposti

Edellinen
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Asiakaskyselyn vastauksien jakaumat

Kuva 1. Vastaajien sukupuoli

n Prozentti

Mainen 143 836%
Miez 27 1558%
Muu 0 0,0%

En halua kertoa 1 0,6%

Kuva 2. Vastaajien ika

n  Prosentt

dlle 1S vuotta 1 0.6%

18-25vuola 22 129%
26-35vuotia 41 24.0%
J6-4owvuolta 25 16,4%
45-55vuolta 37 216%
56-65wvuola 26 15.2%
yli G5 vuotta 16 93%

Kuva 3. Vastaajien elamantilanne

Vastausvaihtoehdot Teksti

Muu, mika? Varusmies

n  Prosentt Muu, mika? Aitiysloma
Tydntekija 106 62,0% Muu, mika®? Vanhempainvapaa
Yrittaja 7 41% Muu, mika? kotiziti
Opiskelija 13 756% Muu, mika? Kotigiti
Tydton 9 5.2% Muu, mika? Vapaalla
Blakelainen 27 158% Muu, mika? Kotiaiti
Muu, mika? 9 5.3% Muu, mika? Aitiysloma

Kuva 4. Paikkakunnan (Mikkeli) tilanne

Vastausvaihtoehdot = Teksti

. Muu, mika? En ole koskaan kaynyt
n Prosentti

Muu, mika? Asun Lappeenrannassa
Clen alueen vakituinen asukas 141 32;4% Muu, mik3a7 Clen vakituinen asukas mutta kotipaikka on Ezpoo
Olen kes3asukas T 41% Muu, mika? Tybpaikka

. . Muu, mika? seuraan CM Mikkeli

Vierailen toisinaan 16  94%

Muu, mika? Asun Hirvensalmella, mutta kéyn aina kaupassa Mikkelissa

Muu, mika? T 4.1% Muu, mika? Vierailen Risfiinassa, en Mikkelissa



Kuva 5. Kuinka usein asioit K-Citymarket Mikkelissa?

n  Prosentti
1-2 kertaa vikossa 71 41.5%
34 kertaa vilkossa 11 64%
1-2 kertaa kuukaudessa 60 351%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 27 15.8%
En ole kaynyt 2 1.2%

Kuva 6. Mita palveluja hyddynnat?

n

Prosentti

Paivittaistavara ostokset 166 98.2%

Palvelufizki
Kahvila
Itzepalvelukassa
Verkkokauppa

Muu, mika?

a2
20
&3
16
3

53.8%
1,7%
48.5%
9,4%
2.9%

Kuva 7. Mitka tuoteryhmat kiinnostavat sinua eniten?

n

Prosentti

Liite 3/2

Hedelmat ja vinannekset 117  63.4%

Leipa

Valmisrucka, jalostest
Kuivat elinfarvikkeet
Juoma
Leipomotuoitect
Suszhibaari

Lapset

Lemmikit
Erityisruokavaliot
Lahituoitest

Luomu

Muu, mika®?

100 585%
54 31,6%
43 251%
75 43.9%
78 456%
41 240%
2 129%
M 181%
17 9.9%

70 40.9%
7 41%

29 17.0%

Vastausvaihtoehdot  Teksti

Muu, mika? Kala

Muu, mika? Karkit ja suklaa

Muu, mika? Peruselintarvikkeet, liha, juustot
Muu, mika? Kala

Muu, mika? karkit

Muu, mika? Rahka ja liha

Muu, mika? Tarjoukset

Muu, mika? Taloustavarat ja vaatieet
Muu, mika? liha kala

Muu, mika? Paksdiin fuotteet

Muu, mika? Lihat

Muu, mika? Tuore liha

Muu, mika? Palvelufiskin tuottest
Muu, mika? Suklaa

Muu, mika? Kalatiski

Muuw, mika? Maitotuotieet

Muu, mika? Laadukkaan pizzatuottest
Muuw, mika? Kosmetiikka, lihatuctieet
Muu, mika? Kala

Muu, mika? VhhiKeio, sipsit

Muu, mika? Liha, kala, kana

Muu, mika? Irtokarkit

Muu, mika? Herkut

Muu, mika? Palvelutiski

Muu, mika? Kala

Muu, mika? Maisten vaatieet

Muu, mika? Lihatuotieet

Muw, mika? Lihat

Muu, mika? Liha- ja kalatiski
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Kuva 8. Kuinka usein kaytat Facebookia?

n Prozsentti

Paivittain

3-6 kertaa vilkossa

34 kertaa vilkossa

1-2 keriaa vikossa

Harvemmin kuin kerran vilkossa

En kayta sosiaalista mediaa

162 947%
4 23%
2 12%
3 18%
0 0,0%
0 00%

Kuva 9. Mihin vuorokauden aikaan kaytat Facebookia?

n  Prosentti
Aamulla 1 64%
Paivalla 27 158%
lialia 35 205%
Yilla 0 0,0%
Kaikkina edella mainifuista 93 573%

Kuva 10. Seuraatko K-

n Prozentti

Citymarket Mikkelia Facebookissa?

Eylla seuraan 151 &58,3%
En 20 1M,7%

Kuva 11. Miksi et seuraa K-Citymarket Mikkelia Facebookissa?

En kayta Facebookkia

En tiennyt sivuista

0
7
Sisalto ei kinnosta minua 4
Seuraan likaa erisivuja 6

2

Muuw, mika’?

Prosentti

0.0%

36,8%

21.1% Vastausvaihtoehdot  Teksti

3.6% Muu, mika? en muistanut etta heillakin on sivusto
10.5% Muu, mika®? Chitan kaikki maonpkset
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Kuva 12. Mihin kiinnitat yleensa huomiota yrityksen Facebook-sivuilla?

n

Prosentti

Profiilikuva
Yrityksen esitiely
Toimintakehotieet
Hashiagien kaytto

Kuvia ja videoita avaavat tekstiosuudet

Julkaizujen yhtenainen ilme

Julkaizujen visuaalisuus

Mahdolisuus vuorovaikutukseen yrityksen kanssa

Muu, mika?

G
12

13
1

30,0%

60,0%

10.0%

5,0%

65,0%

55,0%

40.0%

30.0% Vastausvaihtoehdot Teksti

5.0% Muw, mik3? Selkeys a) ahantazaisuus

Kuva 13. Millaisia sisaltdmuotoja pidat kiinnostavina?

n Prosentti
Teksfisisalliot 47 2T 5%
Kuvat 113 661%
Videot 63  398%
Tiedot kampanjoista ja tajouksista 142 830%
Uutuustuote esittelt M0 64 3%
Palveluiden esitielyt 48 287T%
Arvonnat ja kilpailut 109 63 7%
Erilaiset yhiteistyot ja tapahtumat 3 193% Vastausvaihtoehdot Teksti
Livelahetykset n | 64% Muu, mika? Harrin "hismp3t" )
Muu, mika? 2 1.2% Muu, mika? Aanestykset

Kuva 14. Millaiset sisallot kiinnostavat sinua?

n Prosentti
Kauppiaan terveizet 102 59,6%
Henkilsston esittely 34 19,9%
Tarjoukset 117 65.4%
Reseptit 18  10,5%
Arvonnat T 415%
Muuw, mika? 0 0,0%
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Kuva 15. Millaista sisaltéa haluaisit nahda K-Citymarket Mikkelin Facebook-

sivuilla?
Prosentti

Tarjoukset 149 &7, 1%

Tuote-esittelyt 130 76,0%

Brandiesitielyt 28 | 17.0%

Palveluiden esitielyt T 45 0%

Tiedot yhieistisia ja tapahiumisia 63  36.8%

Henkilskunnan esittelyt B3  36.5% Vastausvaihtoehdot
Muu, mika? 2 1.2% Muu, mika?

Teksti

Palvelutizkin fafjoniaa.

Kuva 16. Kuinka usein reagoit yritysten julkaisuihin Facebookissa?

n Prosentti
Paivittain 47 2T 5%
2-7 keriaa vikossa 61 357%
Harvemmin kuin kerran vilkossa 46 26,9%
En reagoi 17 9.9%

Kuva 17. Mika saa reagoimaan julkaisuihin?

Vastausvaihtoehdot

Teksti

Reagointi kehotus paivityksessa
Kysymysten esittaminen kommentein
Crmien mislenkintojen mukainen julkaisu

Muu, mika?

Muu, mika?
Muu, mika?
Muu, mika?
Nluu, mika?
n Progentti = nyy, mika?
34 10.9% Nuu, mika?
20 M7% e
Muu, mika?
125 731% Muu, mika?
11 64% Muu, mika?

Mielenkiintoinen (hauska) sisalto

Mukaansa tempaava mainostaminen, omanlainen tyyli
Arvonta

Taloudellinen intressi (arvonta tmv.)

Arvonta. Muuten en reagoi, vaikka lukisin julkaisun.
En uskalla reagoida ettei tunnisteta

Kauppiaan terveiset, saa hyvalle tuulelle!

Arvonta

Kilpailu

Ei mikaan yleensa
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Toimenpidesuositukset

K

TOIMENPIDESUOSITUKSET

K-Citymarket Mikkelin
Facebook-markkinointiviestinnan
kehittaminen

[Bo (3] HASHTAG
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TOIMENPIDESUOSITUKSET

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
e Mahdollistaa tasaisen julkaisutiheyden
 Viikkotasoinen suunnitelma Facebook-
markkinoinnin sisalldsta
e Laaditaan saanndllisesti, 1-2 kertaa vuodessa
o Jatetaan tilaa ajankohtaisille, yritysta
koskeville asioille, joita ei voida suunnitelta-
essa ennakoida
o Huomioidaan kalenterin juhlapaivien lisaksi
yleisesti vietettavia ajankohtia esim. vuoden
harmain paiva tai halloween

Maksettu mainonta osaksi toimintaa
e Mainostetaan kaupalle merkityksellisia asioita
esim. tapahtumat

Somekanavat tutuksi
e Mainostetaan sosiaalisen median kanavaa
muussa mainontamateriaalissa ja myymalassa

HASHTAG
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TOIMENPIDESUOQOSITUKSET

Yleisia suosituksia

Sivun ulkoasu
e Erityisesti kansikuva sesonkien mukaan
e Ajantasainen yritysesittely, sisaltaen perustiedot
yrityksesta

Informaatiota tuottavat kiinnitetyt julkaisut
e Henkilokunnan esittely

* Kaupan esittely

Videojulkaisuja
e Pysdyttaa Facebook-selaajan

() HASHTAG
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TOIMENPIDESUOSITUKSET

Yleisia suosituksia

Asiakkaiden kanssa vuorovaikutus
e Vastataan tulleisiin viesteihin nopeasti
e Kehotetaan asiakkaita reagoimaan eri tavoin

Muiden yritysten seuraaminen
e Oman alan lisaksi muiden alojen yritysten
sosiaalisen median sivujen seuraamista
e Saa ideoita omaan toimintaan
e Pysyy ajan tasalla trendeista

HASHTAG
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TOIMENPIDESUOSITUKSET

Asiakkaiden toiveiden mukainen sisalto
e Hedelma ja vihannes
Leipd, leipomotuotteet
Juoma
Lahituotteet
Tiedot kampanjoista ja tarjouksista
Uutuustuote esittelyt
o Esim. henkildkunta esittelee
Arvonnat ja kilpailut
o Esim. uutuustuotteista arvontoja
Kauppiaan terveiset

HASHTAG
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TOIMENPIDESUOSITUKSET

Paivitysidea esimerkit

Esittelyt kaupan toiminnasta
e Koosteet tyontekijan tydpaivasta

Esittelyt jostakin ajankohtaisesta
brandista/yrityksesta
e Esim. Paikallisen tuottajan esittely

Tyontekijat mukaan
e Esittelemaan/Suosittelemaan tuotteita,
omaa osastoa ym.

Informaatiota tuottavaa
» Faktatieto kaupan toiminnasta “Tiesitko jo tata,
etta meilla on/tehdaan/tavoitellaan...”

Kysytaan asiakkailta

e Mika sinua kiinnostaa?
e Tiesitkd jo tasta?

HASHTAG
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TOIMENPIDESUOSITUKSET

Paivitysidea esimerkit

Juhlapaiviin

11.2. Laskiaissunnuntai: Pullaa ja kaakaota

29.2. Karkauspaiva: Kuka karkaa?

14.2. Ystavanpaiva: Miten muistaa ystavaa?

1.5. Vappu: llImapalloja ja munkkeja

6.7. Eino Leinon paiva: Runoileeko kauppa?

27.7. Unikeonpaiva: Onko tyontekijat heranneet?

31.8. Suomen luonnon paiva: Nostetaan ymparisto
tuotteita tai kaupan vastuullista toimintaa esille

Arkeen

Hedelma ja vihannes: Vastuullisen toimintatavan
korostaminen

Leipa: Paikallisen tuotteen/yrityksen esittely

Leipomo: Leipomotilan esittely

Kahvio/Ateria: Kaupalla valmistettavan tuotteet esittely
Palvelutiski: Kalan fileointi
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