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Tassa kandidaatintutkielmassa késitelldédn kahden Suomen suurimman paivittaistavarakauppa-
ketjun sosiaalisen median markkinointiviestinnan eroavaisuuksia. Tutkimuksessa syvennytaan
K-ryhmén ja S-ryhman sosiaalisen median kanaviin, siséltoon ja aktiivisuuteen. Tavoitteena on
tutkia, onko kahden samalla toimialalla toimivan ketjun markkinointiviestinnassa eroja, ja jos

on niin minkalaisia.

Tutkimus on suoritettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jonka tutkimusstrategiana
on tapaustutkimus. Tutkimuksen aineisto on keratty S-ryhmén ja K-ryhman sosiaalisen median
Facebook-, Twitter-, Instagram- ja TikTok-kanavista seké puolistrukturoiduilla haastatteluilla,
joissa kaikilla haastateltavilla oli samat kysymykset, mutta ei valmiita vastausvaihtoehtoja. Ke-

ratyn aineiston analyysi suoritettiin sisallénanalyysin keinoin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd molempien ketjujen sosiaalisen median viestintéd on ketjujen paapro-
fiilleissa samankaltaista, mutta erovaisuuksia 16ytyi, kun alettiin tutkimaan ketjun alaisia kaup-
poja ja niiden sosiaalisen median markkinointiviestintdd. Huomattavaa oli, ettd K-ryhmaén alais-
ten kauppojen viestinta oli usein viihteellisempaa ja sdédnnollisempéaé kuin S-ryhmalla seké K-
ryhmaén edustajat hyodynsivat useampia markkinointikanavia viestinndsséan. Huomattavaa tu-
loksissa oli myds se, ettd eroavaisuuksia ei ollut ainoastaan ketjujen valill4, vaan myos ketjun
sisélla 1oytyi paljon eroja siing, mitd markkinointikanavia hyddynnet&én, kuinka aktiivisesti

paivitetddn seka millaista siséltoa julkaistaan.
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This bachelor's thesis deals with the differences in the social media marketing communications
of the two largest grocery stores in Finland. The study delves into the K-Group's and S-Group's
social media channels, content, and activity. The aim is to investigate whether there are differ-

ences in the marketing communications of two chains operating in the same industry, and if so.

The research has been carried out as a qualitative study, the research strategy of which is a case
study. The research material has been collected from the S-Group's and the K-Group's social
media Facebook, Twitter, Instagram, and TikTok channels, as well as through semi-structured
interviews in which all interviewees had the same questions but no ready-made answer options.

The analysis of the collected material was performed by means of content analysis.

The study found that the social media communication of both chains is similar in the main
profiles of the chains, but differences were found when examining the stores under the chain
and their social media marketing communications. It was noteworthy that the communication
of the stores under the K-Group was often more entertaining and more regular than that of the
S-Group, and the representatives of the K-Group used several marketing channels in their com-
munication. Also noteworthy in the results was that there were not only differences between
the chains, but also many differences within the chain in terms of which marketing channels

are utilized, how actively updated, and what kind of content is published.
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1. JOHDANTO

Tassa tutkimuksessa syvennytdan kahden suuren suomalaisen véhittaiskauppaketjun sosiaali-
sen median viestintdan. Tutkimuksessa arvioidaan, kuinka K-ryhma ja S-ryhma hyodyntévéat
sosiaalisen median alustoja paivittaistavarakauppojensa markkinointiviestinnassa. Aihe on
ajankohtainen, silla nykypaivéana, kun sosiaalinen media on osana yhd useamman kuluttajan
normaalia arkea, on tarkea tutkia, kuinka yrityksen voisivat hyddyntaa sosiaalista mediaa toi-
minnassaan. Mya0s yritysten markkinointi on alkanut siirtya perinteisestd mediasta kohti inter-
net markkinointia (Kitchen & Proctor, 2015, 37). Taméa markkinoinnin uusi aikakausi on tuonut
mukanaan sen, ettéd tavatakseen kuluttajia ja vastatakseen heidan vaatimuksiinsa tulee markKki-
noijan osallistua sosiaalisen median markkinointiin (Sharma, 2011, 205). Sosiaalisessa medi-
assa yritykset eivat kuitenkaan ole taysin kontrollissa markkinointiviestinnastaan, sill& sosiaa-
linen media mahdollistaa kuluttajille monia eri tapoja vaikuttaa yrityksen viestintdaan (Bruhn,
Schwarz, Schéfer & Ahlers, 2011, Siksi on tarkeéa tutkia, miten yritykset voivat omalla suun-

nitellullaan varmistaa viestintéansa oikeanlaisen toteutumisen.

Tahan mennessa suurin osa sosiaalista mediaa hyodyntévista yrityksista ovat olleet jonkin alan
erikoisliikkeitd, kuten mobiililaitehuoltamoita tai urheiluliikkeitd. Aiemmat tutkimukset ovat-
kin keskittynyt tutkimaan miten ndma erikoisliikkeet voivat luoda onnistunutta sosiaalisen me-
dian viestintadd. Nyt kuitenkin tavalliset paivittaistavarakaupat ovat omaksuneet sosiaalisen me-
dian osaksi markkinointiviestintadnsa. Tasta aiheesta ei ole aiempaa tutkimusta, jonka vuoksi
talla tutkimuksella pyritddn luomaan uutta tietoa siitd, mita paivittaistavarakauppojen sosiaali-

sen median toiminnassa tulisi erityisesti ottaa huomioon.

Sosiaalinen media on ilmidné kasvanut valtaviin lukuihin viimeisen kymmenen vuoden aikana,
ja tand pdivana suomalaisista 18-89 vuotiaista 69 prosenttia kdyttadd jotakin yhteisopalvelua
(Kohvakka & Saarenmaa, 2021). Tama4 tarkoittaa sitd, ettd melkein kolme neljdsosaa suoma-
laista on tavoitettavissa sosiaalisen median vélitykselld. On siis selvaa, ettd sosiaalisen median
avulla yritys voi saavuttaa nopeasti suuren yleison itselleen. Etenkin kirjoitushetkelld vallitse-
van koronapandemian aikaan, kun on véltettava turhaa litkkumista, on sosiaalisen median arvo
noussut yritysten markkinointiviestinnassa. Liikkumisrajoitukset véhentavat my6s kauppojen

asiakaskuntaa, sill& satunnaisesti ohi menevien asiakkaiden maara on pienempi kuin ennen.



Siksi on tullut tarve keksi& uusia tapoja, joilla vaikuttaa asiakkaisiin etdnd niin, ettd kun he
pakolliset ostokset kdyvat tekemassd, valitsisivat ne juuri halutun kaupan ostoksilleen.

Sosiaalinen media on muuttunut vuosien aikana ystavien tapaamispaikasta, jossa vaihdetaan
kuulumisia ystévien ja kollegoiden kanssa paikaksi, joka on useimpien yritysten markkinoinnin
kultakaivos. Tutkimusten mukaan sosiaalisen median rooli markkinointi p&atoksissa on valtava,
joten onkin korkea aika sille, etté yritykset paneutuvat enemman sosiaalisen median strategioi-
hinsa. On kuitenkin tarkead, ettd yritykselld on selkeé strategia sosiaaliseen median toteuttami-
seen, silld ilman sitd tulee pettymyksid. Oikein toteutettuna sosiaalisella medialla voi olla to-
della suuri vaikutus yrityksen toiminnan kannattavuuteen, silla tutkimusten mukaan 71 prosent-
tia kuluttajista ostaa todennakdisemmin tuotteen sosiaalisen median suositusten perusteella.
(Husain, Ghufran & Chaubey, 2016, 21)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on luoda tietoa siitd, miten tavallinen paivittaistavarakauppa
voi erottua sosiaalisen median markkinointiviestinnan avulla muiden kauppojen joukosta, ja
nain luoda itselleen kilpailuetua. Tama on tarkedéd nykyisessa maailmassa, jossa vaihtoehtoja
on runsaasti, joten kauppojen on I6ydettavé jokin keino, jolla saada asiakkaat valitsemaan oman

kauppansa muiden sijaan.

1.1. Tutkimuksen aihe

Tutkimuksen aiheena on tarkastella sosiaalisen median viestinnén eroavaisuuksia kahden suu-
ren suomalaisen samalla toimialalla toimivan yritysten vélilla. Yritykset, joiden sosiaalisen me-
dian viestintaa tassa tutkimuksessa vertaillaan, ovat K-ryhmaé ja S-ryhmé. Kanavat, joista sosi-
aalisen median viestintd4 vertaillaan, ovat Facebook, Instagram, Twitter ja Tiktok. Tutkimuk-
sessa pyritdan etsimdan eroavaisuuksia valittujen yritysten viestinndssa seka huomioimaan
myo6s samankaltaisuuksia. Tutkimuksen tekemiseen tuo mielenkiintoa se, ettd K-ryhman ja S-
ryhmén toiminta eroaa jo yritysmuodon vuoksi. K-ryhma on julkinen pdérssiyritys, ja S-ryhma
on osuuskunta. On myds mielenkiintoista huomata, kuinka sosiaalisen median viestintd on
yleistynyt ja kuinka yha useampi yritys on ottanut sosiaalisen median viestinta- ja markkinoin-
tikanavakseen. Taustaksi tutkimuksen empiriaosalle, ja sosiaalisen median viestinnan vertai-
lulle, k&yd&én tutkimuksen teoriaosassa ensin l&pi aiheen keskeisié termeja ja sitd, mitd on on-

nistunut sosiaalisen median viestinta.



1.2. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on luoda tietoa siitd, miten uusien sosiaalisen median kanavien hyo-
dyntdminen vaikuttaa yrityksien liiketoiminnan onnistumiseen. Mielenkiintoista tutkimuksen
toteuttaminen on sen vuoksi, ettd yhd useampi yritys on omaksunut sosiaalisen median kehi-
tyksen ja uudet kanavat osaksi liiketoimintaansa. Siksi onkin térkeda tutkia kuinka naitd mark-

kinointikanavia tulisi hyddyntéa tehokkaimmin.

Tutkimuksella ei ole ratkaistavaa ongelmaa, joten tutkimuskysymykset luodaan kuvaileviksi.

Tutkimuksen paakysymys on seuraavan lainen:

Kuinka sosiaalista mediaa hydodynnetadn markkinointiviestinnassa?

Paatutkimuskysymyksen tueksi on valittu kolme alatutkimuskysymystd, joiden avulla paatut-

kimuskysymykseen saadaan vastattua:

1. Miten eri markkinointikanavien hyodyntadminen eroaa yritysten valilla?
2. Onko sosiaalisen median sisallossa eroja?

3. Onko sosiaalisen median aktiivisuudessa eroja?

Ennen tutkimuskysymyksiin vastaamista kdydaén teorian avulla lapi sosiaalisen median mark-
kinoinnin keskeisia késitteitd seka onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin piirteita.
Teoria pohjustaa empiiristé tutkimusta, jonka avulla seké paatutkimuskysymykseen ettd alatut-

kimuskysymyksiin pyritdén vastaamaan.

Tutkimus rajataan késittelemaan K-ryhmaén ja S-ryhmén péivittéistavarakauppojen sosiaalisen
median viestintdan. Sosiaalisen median kanavat, joissa viestintdd vertaillaan, rajataan koske-
maan Facebookia, Twitterid, Instagramia ja Tiktokia. Sosiaalisen median aktiivisuutta seurat-
taessa tutkitaan aktiivisuuden mééraa 14 pdivén ajalta ketjujen sosiaalisen median paaprofii-

leista sekd ennalta méaritettyjen kauppojen osalta. Kauppoja, joiden sosiaalisen median aktii-



visuutta kahden viikon ajalla seurataan, on valittu niiden koon ja maantieteellisen sijainnin mu-
kaan niin, ett jokainen vertailtava pari sijaitsee aina samassa kaupungissa ja ovat samaa myy-
malatyyppid. Nain saadaan todenmukainen vertailu myymaldiden vélilla. Myymalatyypit on
myaos valittu niin, ettd jokainen myymalatyyppi marketista hypermarketiin on tarkastelun koh-

teena.

1.3. Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmané tydssé kaytetaddn tapaustutkimusta, jossa nykyista ilmiota tutkitaan mo-
nilla tavoilla hankitulla monipuolisella tiedolla. Tapaustutkimus sopii erinomaisesti kyseisen
tutkimuksen menetelmaéksi, silla tapaustutkimus pyrkii kokoamaan monipuolisesti tietoa ja han-
kitun tiedon avulla pyritddn ymmartamaan ilmiota entistd paremmin. (Metsamuuronen, 2003,
169-170) Taman tutkimuksen tapauksessa tutkitaan siis sosiaalisen median kéyttoa yrityksen
markkinointiviestinndssa ja pyritdan 16ytdmaan niitd asioita, jotka toimivat hyvin ja mité tulisi

vield tutkia tarkemmin.

Tutkimuksen analyysi suoritetaan siséllénanalyysin keinoin. Siséllénanalyysi voidaan jakaa
seitsemadn vaiheeseen, joista ensimmadinen on niin kutsuttu tutkijan herkistyminen”. Télla vii-
tataan siihen, ettd aineiston tutkijan edellytyksena on tuntea oma aineistonsa perinpohjaisesti
sekd ymmartaa sen keskeiset kasitteet. Seuraava vaihe on aineiston sisaltdminen ja teoretisointi.
Tama vaihe sisaltaa tutkimuksen ajattelutydn, jonka jéalkeen siirrytdén aineiston karkeaan luo-
kitteluun. Sen jalkeen tdsmennetdédn tutkimustehtdvaa, tutkitaan ja todetaan ilmididen esiinty-
mistiheys, 10ydetddn poikkeamia ja tehd&an uusia luokitteluja. Seuraavaksi suoritetaan ristiin-
validointi, jossa uusia luokkia puolletaan ja horjutetaan aineiston avulla. Lopuksi laaditaan ana-
lyysin johtopéatokset ja tulkinta, jossa siirretddn tulos laajempaan tarkastelukehikkoon. (Met-
sdmuuronen, 2003, 198) Tutkimuksen tarkoituksena ei siis ole luoda uusia teorioita, vaan tutkia
olemassa olevaa ilmiota eli yritysten sosiaalisen median siséltod ja kayttda osana markkinoin-

tiviestintdansa. Sen vuoksi sisallon analyysi on sopiva valinta analyysin menetelmaksi.

1.4. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu tilastollista tutkimusta, sosiaalista mediaa, vai-

kuttamisen keinoja ja yritysten markkinointiviestintad tutkivista materiaaleista. Tutkimuksen



teoriaosuus laaditaan pitkélti markkinoinnin ja erityisesti sosiaalisen median markkinoinnin Kir-
jallisuuden ja tieteellisten artikkelien pohjalta. Tutkimuksen empiriaosa laaditaan haastatte-
luista saatavien materiaalien ja yritysten sosiaalisesta mediasta kerattyjen materiaalien pohjalta.
Kerattya materiaalia sovelletaan tutkimuksen teoriaosuuteen ja sen pohjalta tehdaan paatelmia

ja pyritadn vastaamaan tutkimuskysymyksiin.

1.5. Madritelmét ja késitteet

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen keskeisia kasitteitd. Namé kasitteet auttavat ymmarta-
maan késiteltdvaa asiaa sek&d ymmartaméaan tutkimusta. Kasiteet, jotka tadsséd mééritelldan, ovat

sosiaalinen media, markkinointiviestintd, integroitu markkinointiviestinta ja brandi.

1.5.1. Sosiaalinen media

Kun tutkitaan sosiaalista mediaa markkinoinnin nakékulmasta, tarkoitetaan silla alustoja, joilla
ihmiset voivat luoda yhteyksié ja jakaa tietoa ja tunteita (Li, Larimo & Leonidou, 2020, 52).
Sosiologian ja sosiaalisen verkon teorian mukaan sosiaaliset verkot ovat rakenteita, jotka koos-
tuvat sosiaalisista toimijoista, eli yksilOistd, ryhmista tai organisaatioista, joita yhdistdd moni-
mutkainen joukko diasidoksia (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels. 2013, 282).

1.5.2. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tapoja, joilla yritykset pyrkivat tiedottamaan, suostuttele-
maan ja muistuttamaan asiakkaitaan tuotteista ja brandeistd, joita myyvat. Markkinointivies-
tintd toimii yrityksen ja sen brandien aanend, jolla se pyrkii luomaan dialogeja ja suhteita ku-
luttajiin. (Kotler & Keller, 2016, 580) Markkinointiviestintdmix koostuu kahdeksasta eri vies-
tinnan tavasta, joista jokainen tekee monia toimintoja kuluttajille. Ne voivat esimerkiksi kertoa
ja nayttaa kuluttajille, kuinka tuotetta kdytetd&n, miksi sitd kdytetddn ja millaisille ihmisille ja
mihin olosuhteisiin tuote sopii. (Keller, 2009, 141) Namé& kahdeksan viestinté tapaa esitell4&n

tarkemmin tutkimuksen teoriaosassa.

1.5.3. Integroitu markkinointiviestinta

Organisoidakseen markkinointiviestintd&dnsa ja varmistaakseen sen yhdenmukaisuuden, har-

joittavat useimmat yritykset integroitua markkinointiviestintdd. Tama tarkoittaa sitd, etta yritys



integroi sen kaikki kommunikointikanavansa lahettdékseen selkeén ja yhdenmukaisen viestin
kuluttajille organisaatiostaan ja sen brandeistd. (Kotler & Armstrong, 2018, 427)

1.5.4. Brandi

Brandi kuvastaa sitd mielikuvaa, mité tuote tai palvelu merkitsee kuluttajalle. Brandi ei ole vain
nimi tai logo, vaan se on keskeinen elementti yrityksen ja kuluttajan vélisissa suhteissa. Se
edustaa kuluttajan oletuksia ja tunteita tietyn yrityksen tuotteesta tai sen laadusta. (Kotler &
Armstrong, 2018, 264) Voimakkaan brandin luominen on yritykselle erittdin hyodyllista, silla
mikali brandatty tuote on kuluttajalle houkuttelevampi kuin brandddmaton vastaava tuote, on
kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta enemmén saadakseen tuotteen tai palvelun juuri kysei-
seltd brandilta (Srivastava & Thomas, 2015, 69)

1.6. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen johdanto-osa koostuu tutkimuksen lahtokohtien ja aiheen esittelystd, tutkimuksen
tavoitteista sekd tutkimuskysymyksien esittelystd. Sen jalkeen esitelldan, mill& menetelmin tut-
kimus aiotaan suorittaa, seké kaydaan lapi tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Johdannon lo-
puksi selitetddn tutkimuksen aiheen keskeisia maéaritelmia seka késitteita. Tutkimuksen toisessa
luvussa eli tutkimuksen teoriaosassa kasitelladn tutkimuksen aihepiirin teoriaa, joka koostuu
sosiaalisen median ja sosiaalisen median markkinointiviestinnan teoriasta. Teoriaosuuden jal-
keen siirrytaan tutkimuksen kolmanteen lukuun, jossa suoritetaan tutkimuksen empiirinen tut-
kimus. Tassa luvussa kerrotaan, kuinka tutkimus on suoritettu ja mité tuloksia tutkimusta teh-
téessa havaittiin ja mitd sen tulokset kertovat. Empiirisen osan jalkeen tiivistetdan tutkimus yh-
teenvetoon ja esitellaén tutkimuksen johtopaatokset, seka niita seikkoja, joita tulevaisuuden tut-

kimuksessa olisi hyva ottaa huomioon.



2. SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIVIESTINNAN
TEORIA

Tassa kappaleessa tutkitaan sosiaaliseen mediaan, sosiaalisen median markkinointiin ja brén-
diin liittyvia teorioita. Aluksi kdydaan lapi mité tarkoitetaan sosiaalisella medialla, jonka jal-
keen tutkitaan teorian tasolla, kuinka sitd hyddynnetaan yritysten toiminnassa, ja mité yritysten
tulisi huomioida kéyttaessaan sitd. Naiden kappaleiden jalkeen tutkitaan mita tarkoitetaan
markkinointiviestinnallg, ja kuinka se vaikuttaa kuluttajiin ja yrityksen bréndiin. N&diden kap-

paleiden avulla saamme tarvittavat taustatiedot tutkimuksen empiirista osaa varten.

2.1. Miké on sosiaalinen media?

Sosiaalisesta mediasta on aiemmin kaytetty nimitystd Web 2.0 ja silla tarkoitetaan sité, kuinka
internet on muuttunut staattisesta alustasta, jolla ihmiset voivat vain tutkia sielld julkaistua si-
séltoa alustaksi, jossa ihmiset voivat nyt myds olla vuorovaikutuksessa siséllon julkaisijan
kanssa (Shiffman, 2018, 124). Sosiaalisesta mediasta on esitetty monia ndkemyksid, jotka osin

eroavat ja osin vastaavat toisiaan.

Sosiaalinen media termind koostuu kahdesta tutkimusalueesta. Nama tutkimusalueet ovat vies-
tintatiede ja sosiologia. Viestintatieteen ndkdkulmasta sosiaalinen media on véline, jolla voi-
daan tallentaa tai toimittaa tietoa. Sosiologian ndkékulmasta sosiaalisella medialla tarkoitetaan
verkostoja, jotka muodostuvat sosiaalisista rakenteista, jotka muodostuvat joukosta sosiaalisia
toimijoita. Ndiden sosiaalisten toimijoiden vélilla on monimutkainen joukko diasidoksia. (Pe-
ters et al. 2013, 282)

Markkinointia sosiaalisessa mediassa on kuvattu niin sanotulla flipperi-metaforalla, jolla tar-
koitetaan sitd, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa muistuttaa kaoottisuudellaan ja vuoro-
vaikutteisuudellaan flipperin pelaamista. T&méa korvaa aiemman keilaus-metaforan, joka kuvaa

aiempaa yksisuuntaista markkinointia. (Henning-Thurau, Hofacker & Bloching, 2013, 237)

Yksinkertaisimmillaan kuvattuna sosiaalinen media on kokoelma internetsivuja ja sovelluksia,
jotka ovat suunniteltu verkostoitumiseen ja tiedon jakamiseen. Liittyessdan sosiaaliseen medi-

aan, yritys voi valita satojen internetsivujen ja sovellusten joukosta haluamansa. Aluksi voi



tuntua hieman ylivoimaiselta 10yt&a joukosta se oikea, mutta valitsee yritys mink& tahansa, on
tarkeintd muistaa, ettd sosiaalinen media toimii tehokkaimmin, kun sitd kdyttad sdannoéllisena
kaksisuuntaisena markkinointikanavana, jossa syntyy keskusteluja kuluttajien kanssa. (Os-
borne-Gowey, 2014, 55)

Sosiaalisen median monimuotoisuus nakyy satoina eri alustoina ja sovelluksina ja kaikilla niista
on oma kayttotarkoituksensa. Sosiaalista mediaa on esimerkiksi internetin foorumit, blogit, so-
siaaliset verkostot, podcastit, valokuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitetut alustat ja arvoste-
lusivustot. Monimuotoisuus palvelee sosiaalisen median kayttdjia, silla vaikka palveluita on
valittavissa valtava maara, niin sitdkin enemman on niiden kayttdjia. Kayttajia on monista eri
kulttuureista, ikéluokista, sukupuolista ja eri puolilta maapalloa. Ndma erot selittdvat, miksi
sosiaalisen median palveluita on niin paljon; jotta jokaiselle 16ytyisi oma itselleen ja arvoilleen
sopiva palvelu. (Hajli, 2015, 344-355)

Kéyttdjakunnan monimuotoisuuden johdosta on selkead, ettd myds kayttotarkoitukset vaihtele-
vat henkildiden vélill4. Sosiaalista mediaa kédytetdankin moniin eri tarkoituksiin. Kuvasta 1,
jossa on esitetty 10 suurinta motivaatiota sosiaalisen median kdyttoon, on havaittavissa, etté
suurimmat motivaatiot sosiaalisen median kayttoon ovat yhteyden pitdminen ystéviin, ajan her-

molla pysyminen seké vapaa-ajan vietto.



Mihin kaytat sosiaalista mediaa?

Yhteydenpito ystaviin
Ajanhermolla pysyminen
Vapaa-ajan vietto

Viihdyttdban materiaalin etsiminen
Verkostoituminen

"Ystavatkin ovat siella"

Kuvien ja videoiden jakaminen
Mielipiteen jakaminen

Ostosten etsiminen ja arviointi

Uusien ihmisten tapaaminen

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35% 40%  45%

Kuva 1. 10 Yleisinta syyta sosiaalisen median kéyttamiseen (Desreumaux, 2018)

Kéyttdjadkunnan monimuotoisuudesta johtuen, myos kéayttdtarkoituksia on niin monta, kuin on
sosiaalisen median kayttajidkin. Loytaékseen oikean sosiaalisen median alustan itselleen, tulee
kayttdjan miettia, mitd haluaa sosiaalisessa mediassa tehda tai saavuttaa. Kaikille tdma ei ole
itsestaan selvyys, silla sosiaalisen median alustoja on niin paljon, ettd yhden tai kahden valitse-
minen voi osoittautua melko haastavaksi tehtévéksi. Kun valinnan saa kuitenkin tehtyé kokei-
lun kautta, niin k&y useimmille kéyttdjille niin, ettd sosiaalisesta mediasta tulee osa joka pai-
vaista elaméaa. (Osborne-Gowey, 2014, 55) Kuvassa 2 on esitetty kymmenen suosituimman so-

siaalisen median alustojen kayttajamaaria.
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Kuva 2. Suosituimpien sosiaalisen median alustojen kayttajamaarat 2020 (Statista, 2021)

2.2. Yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa

Viestinnén tehtdva on mahdollistaa yhteison muu toiminta. Tdma pétee on sitten kyse suuresta
organisaatiosta tai pienesté yrityksestd. Ilman viestintaa yrityksen toiminta olisi hyvin hankalaa,
ja sen selviytymismahdollisuudet olisivat todella pienet. Sen vuoksi viestintaan tulee Kiinnittaa
suurta huomiota, ja suunnitella, organisoida ja arvioida sité tarkkaan, silla onnistuakseen siing,
tulee viestinnan olla kytketty organisaation strategiseen suunniteluun. (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola, 2015, 9)

Yritykset kédyttavat sosiaalista mediaa vaikuttaakseen myynnin maariin, branditietoisuuden ja
imagon parantamiseen, tuodakseen kuluttajia verkkosivuilleen ja vahentdékseen markkinointi-
kuluja. Tarked tavoite sosiaalisessa mediassa on myds luoda interaktiivista sisélt6d, johon ku-
luttajat padsevat osallisiksi. Yritykset pyrkivat luomaan siséltod, jota kuluttajat jakaisivat sosi-

aalisessa mediassa ystavilleen. Tdma auttaa saavuttamaan kaikkia edell4 mainittuja tavoitteita.
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Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa my0s tarkkaillakseen sita, miten ihmiset keskuste-
levat yrityksestd, sek& millaiseksi yrityksen toiminta koetaan. Usein yritykset my0s asettavat
tiettyja saantdja siihen, milla tavalla sosiaalista mediaa saa kéyttaa tydhon liittyvissa asioissa.
Néilla sdannoilla pyritddn minimoimaan vaarinkayton riskeja, silla huono maine leviéé nopeasti

sosiaalisessa mediassa. (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017, 119)

Useimmille yrityksille ensimmainen vaihe sosiaalisessa mediassa on hallita kuluttajien koke-
muksia ja pyrkié vaikuttamaan niihin. Kuluttajille on tyypillistd jakaa omia kokemuksiaan yri-
tyksista sosiaalisessa mediassa, ja mikali kokemus on ollut huono, ei sanoja usein séastella.
Aiemmin ndmé negatiiviset kokemukset on hoidettu yrityksen hallinnon ja kuluttajan véalisina
keskusteluina, mutta sosiaalisen median yleistyessd, tyytymattomien asiakkaiden kommentit
paatyvat yha useammin suoraan sosiaaliseen mediaan ilman, etté kuluttaja on ensin ollut yhtey-
dessa suoraan yritykseen. Se luo yrityksille yhd isomman paineen vastata palautteeseen mah-
dollisimman nopeasti, silla mitd kauemmin palaute on vastaamatta, sitd huonommalle se nédyttaa
yrityksen kannalta. Myds sosiaalisen median luonteen vuoksi, missa kaikki on kaikkien nahta-
villa, syntyy myds painetta siitd, miten vastata kuluttajien kommentteihin, silla vastaus ei enaa
koske sitd, miten yksittdisen kuluttajan palautteeseen vastataan, vaan vastaus vaikuttaa myos
muihin kuluttajiin, jotka nakevat yrityksen vastauksen ja muovaavat mielikuvaa yrityksesta
my06s nédiden vastausten perusteella. (Gu & Ye, 2014, 570)

On siis selvaé, ettd sosiaalinen media on muokannut valtavasti yritysten toimintaa, ja mikéli
yritys haluaa pysya pinnalla, tulee sen omaksua ndma uudet tavat ja kdytannot joita sosiaalinen
media tuo mukanaan. Tarkein muutos jonka yrityksen tulee omaksua, on sen roolin muutos.
Aiemmin yritykset olivat ne, jotka lahettivét ja jakoivat viesteja ja tietoa, mutta sosiaalisen me-
dian vuoksi, on yritysten rooli muuttunut kuuntelijaksi, joka imee tietoa asiakkaiden jakamista

kokemuksista ja palautteista. (Brown, 2012, 13)

2.3. Markkinointiviestinta

Mobiilimarkkinoinnin ja sosiaalisen median yleistyminen organisaatioiden toiminnan tukena
on lisééantynyt, kun organisaatiot pyrkivat niiden avulla saavuttamaan Kilpailuetua. Se aiheuttaa
myos perinteisen integroidun markkinointiviestinnén teorioiden muokkaantumisen ja laajene-

misen uusiin digitaalisen integroidun markkinointiviestinnan vaihtoehtoihin. Organisaatioiden
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tulisi kuitenkin olla tarkkana ottaessaan uusia malleja osaksi markkinointiviestintaansg, silla
ilman tarvittavaa suunnittelua monimuotoisuus voi johtaa moniin ongelmiin. (Valos et al. 2017,
1522) Monet organisaatiot pitavét integroitua markkinointiviestintdd merkittavana kilpailuedun
ldhteend markkinoinnissaan, joten on selkedd, ettd siihen kannattaa panostaa (Kitchen et al.
2004, 20).

Monia markkinointikanavia hyodyntéessd, voi ilman huolellista suunnittelua kéyda niin, etta
organisaatioiden sosiaalisen median, verkkosivujen ja massamedioiden sisallét antavat keske-
naan erilaisia, joskus jopa ristiriitaisia viesteja. Tamé aiheuttaa hammennysta kuluttajissa, seka
antaa sekavan kuvan yrityksesta. Jotta yritys antaisi itsestaan selkeén ja yhtendisen kuvan kai-
kissa markkinointikanavissa, tulee sen kéyttdd apunaan integroitua markkinointiviestintaa.
(Kotler & Armstrong, 2018, 427) Saavuttaakseen yhtendisen ja saannéllisen materiaalintuo-
tannon kaikissa medioissa, ja yhdistdékseen strategisen ja taktisen markkinointikommunikaa-
tion, tulisi yrityksen hyodyntad integroidun markkinointiviestinnan paatoksentekomalleja (Va-
los et al. 2017, 1523). Kuvassa 3 on integroitu markkinointiviestinta on esitettyna graafisessa

muodossa.
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Kuva 3. Integroitu markkinointiviestinta (Kotler & Armstrong, 2018, 429)

Yritysten markkinointiviestinnan ongelmana on usein se, etta sit4 ei suunnitella tarpeeksi pit-
kalle ajalle, vaan ne keskittyvat valittdmaan huomioon kohdeyleisén joukossa. Nykypéivana
olisi kuitenkin tarkeampaa alkaa suhtautumaan kommunikointiin asiakassuhteiden ja sitoutu-
misen yllapitdmiseen asiakkaan ja brandin valilla. Tassa on kuitenkin otettava huomioon, etta
yritysten asiakkaat voivat olla hyvinkin erilaisia, joten kommunikaatio tulee personoida jopa
yksilon tasolle asti. Sosiaalisen median aikana on myds hyvé muistaa, ettd enda yritykset eivat
mieti pelkastadn sitd, kuinka asiakkaalle tulisi viestid, vaan heidén tulee my6s huomioida

kuinka asiakkaan kommunikointi takaisin mahdollistetaan. (Kotler & Armstrong, 2018, 430)

Kommunikoidakseen tehokkaasti, tulee yritysten ymmartdd, kuinka kommunikaatioprosessi
toimii. Kommunikaatioprosessi koostuu yhdekséstd osa-alueesta, jotka on esitetty kuvassa 4.
Ensimmaisend osana kommunikointiprosessissa on tiedostaa viestin lahettdja. Lahettdjana
useimmin toimii siis yritys itse, joka mainoksen tai viestin on suunnitellut. Seuraavana vaiheena
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on viestin koodaus, eli muuttaminen sellaisiksi sanoiksi, aaniksi ja kuviksi, jotka yhdessa muo-
dostavat halutun viestin. T&mé& koodattu viesti on siis itse mainos, joka kohdeyleisolle halutaan
valittad. Viesti on esitettyna valitussa mediassa, eli kohdeyleison mukaan joko televisiossa, so-
siaalisessa mediassa, radiossa tai jopa kaikissa edellisissa. Seuraavaksi tdma mainos tulee kuu-
lijan tai katsojan saataville, joka dekoodaa sen, eli muodostaa omat k&sityksensé viestin danista,
kuvista ja sanoista. Tést4 vastaanottajan késityksestd muodostuu vastaus. Vastaus voi olla joko
se, ettd vastaanottaja ostaa nyt todennakdisemmin viestin lahettdjan tuotteita tai palveluita tai
se, ettd vastaanottaja suosittelee lahettdjaa tutuilleen. Osa vastaanottajien vastauksista paatyy
takaisin lahettajalle, jolloin puhutaan palautteesta. Palaute voi olla joko positiivista tai negatii-
vista. On kuitenkin muistettava, etté viesti siséltéa joissain tapauksissa ei haluttuja vaikutuksia,
jota kutsutaan meluksi. Melulla tarkoitetaan vaikutuksia, jotka voivat muokata viestin tarkoite-
tun sisallon erilaiseksi vastaanottajalle. Taméa voi johtua esimerkiksi siitd, ettd vastaanottaja
kokee siséallon eri tavalla kuin l&hettdja, tai vastaanottaja ei née tai kuule koko viestid, jolloin
han ei vélttamattd huomaa keskeista sisaltod. (Kotler & Armstrong, 2018, 431) Téarke&a kom-
munikointi prosessissa on kuitenkin ottaa vastaanottajien palaute huomioon, ja muokata ny-

Kyistd tai seuraavaa viestia saadun palautteen pohjalta.

ﬂ

Melu

Lahettdjan kokemusalue Vastaanottajan kokemusalue

Kuva 4. Kommunikointi prosessi (Kotler & Armstrong, 2018, 431)
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Viestin sisélto ja merkitys ovat siis ensisijaisessa asemassa kun yritys tai organisaatio on vuo-
rovaikutuksessa kuluttajan kanssa. Seuraavaksi esitelldadn, kuinka yritys voi kehitté4 viestin-
tdansa tehokkaammaksi. Viestinnan tehokkuuden parantamiseksi on Kotlerin ja Kellerin (2016,
586) mukaan keskityttdva kahdeksaan vaiheeseen viestintda suunnitellessa. Kuvassa 5 on néh-

tavissa viestinnan tehokkuuden parantamisen polku.

Ensimmainen vaihe on kohdeyleison tunnistaminen. On tarke&da méaaritella onko tarkoituksena
kohdistaa viesti yrityksen nykyisiin asiakkaisiin, vai onko tarkoituksena saada uusia asiakkaita.
Taman méarittdminen on tarkeéd, silla sen perusteella maaraytyy se, miten, missa, milloin ja
kenelle viesti lahetetdan. (Kotler & Keller, 2016, 586) On myos eparealistista olettaa, ettd yh-
denlainen strategia toimisi samalla tavalla kaikkiin kuluttajiin. Olisi tarkeaa testata pienessa
mittakaavassa ensin, ettd miten kohdeyleiso ottaa heiddn odotettujen mieltymystensd mukaan
suunnitellun markkinointiviestin vastaan, ennen kuin sitd aletaan kdyttdmaan laajemmassa mit-
takaavassa. Nain véltetdan turhia kustannuksia, mikali oletukset kohdeyleisén mieltymyksista
ei osunutkaan oikeaan. (Potter & Stapleton, 2011, 801)

Seuraavaksi tulee madritelladn viestinndn tavoitteet. Onko viestin tarkoituksena luoda tarve
muutokselle nykyisen olotilan ja halutun olotilan valilla, vai onko tarkoituksena luoda tietoi-
suutta brandia kohtaan. On my0s tarkeda suunnitella viestintd sen mukaan mitd myy. Onko
markkinoitava tuotteen tai palvelun tarkoituksena poistaa ongelma vai lisata hyvinvointia. Vies-
tinnan tavoite on yleisimmin kuitenkin ostopéatoksen hankkiminen. Ostop&&toksen tekemista
usein edesauttaa tarjoukset tai etukupongit, silla ne saavat kuluttajan tiedostamattaan valitse-
maan mainostajan tuotteen jo ennen varsinaista ostopaatosta. (Kotler & Keller, 2016, 587) Vies-
tin tavoitteiden maarittdminen on siis tarkeaa, sillé eri tavoitteiden saavuttaminen vaatii erilaisia
viestinnan keinoja onnistuakseen, ja tavoite voi vaikuttaa olennaisesti siihen, kuinka tehok-

kaasti tavoitteeseen pyritaan. (Dudo & Besley, 2016, 1)

Kolmantena vaiheena on viestin suunnittelu. Viestintda suunnitellessa on vastattava kysymyk-
siin mitd sanoa, miten sanoa ja kenen tulisi sanoa. Naiden kolmen kysymyksen avulla voidaan
muodostaa sellainen viestintd, joka saavuttaa aiotun reaktion viestin vastaanottajissa. (Kotler &
Keller, 2016, 587)



16

Ensimmainen vaihe suunnittelussa on viestin strategia, jossa vastataan kysymykseen ’mita sa-
noa? ”. Tulee miettid teemoja ja ideoita, jotka sopivat bréandin positiointiin markkinoilla, ja nii-
den avulla tulee 10ytd4 samankaltaisuuksia, joita kyseisen kategorian tuotteelta odotetaan, seké
ominaisuuksia, jotka erottavat oman tuotteen tai palvelun muista. Tdma on térkeéaa, silla se vai-
kuttaa suoraan kuluttajien mielipiteisiin siitd, millainen tuotteen, palvelun tai brandin laatu on.
(Kotler & Keller, 2016, 588)

Seuraava vaihe suunnittelussa on luovan strategian tekeminen, joka vastaa kysymykseen ”miten
sanoa? ”. Tama vaihe vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan siita, millaiseen tarpeeseen markkinoi-
tava tuote tai palvelu on tai mit4 sen hankkiminen mahdollistaa tai aiheuttaa. Luovat strategiat
voidaan raa’asti luokitella kahteen ryhméén tiedottaviksi ja muutoksenhakuisiksi. (Kotler &
Keller, 2016, 588)

Tiedottavat viestit nimensé mukaisesti tiedottavat ja kertovat tuotteen tai palvelun hyodyista ja
eduista. Mainostuksessa naita kaytetaan esimerkiksi kertomalla kuinka markkinoitava tuote tai
palvelu voi ratkaista jonkin ongelman tai kertomalla millaisia ominaisuuksia tuotteella tai pal-
velulla on. Ne voivat myos vertailla tuotteita tai palveluita epasuorasti kilpailijoihin perusta-
malla véitteensa testituloksiin. Tutkimukset tiedottavista viesteistd ovat antaneet kuitenkin hie-
man ristiriitaisia tuloksia siitd, tulisiko kuluttajien antaa muodostaa omat mielipiteensd, vai tu-
lisiko mainoksessa luoda mielikuvat paremmuudesta muita kohtaan. (Kotler & Keller, 2016,
589)

Muutoksenhakuiset viestit kertovat siitd, miten markkinoitava tuote tai palvelu voi muuttaa si-
nun eldmaasi tai olotilaasi. Nama muutokset eivat liity palveluun tai tuotteeseen, vaan sen vai-
kutuksiin. Viestit pyrkivét vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin siten, ettd motivaatio tehdé osto-
paatos kasvaa. Muutoksenhakuiset viestit voivat olla negatiivisia tai positiivisia. Negatiivisia
viesteja kaytetaan silloin kun pyritadn kasvattamaan motivaatiota jonkin haitallisen, kuten esi-
merkiksi tupakoinnin lopettamiseen. Silloin apuna kéytetdan tilastoja, faktoja ja kokemuksia,
mitka aiheuttavat pelkoa, silla se tehostaa vastaanottajan paatoksen tekemistd. Positiivisia mie-
likuvia ja asioita kdytetadn silloin, kun pyritddn saamaan viestin vastaanottaja tekemaén jotakin
positiivista. Positiivisia vaikutteita on esimerkiksi suloiset elaimet, suosittu musiikki ja seksu-
aalissavytteiset sisallot. On kuitenkin muistettava kayttaé erilaisia vaikuttamisen keinoja vii-
saasti, sill4 ne voivat helposti peittdd alleen itse markkinoitavan tuotteen. (Kotler & Keller,
2016, 589)
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Neljés vaihe viestinnan tehokkuuden kasvattamisessa on madritelld viestintdkanavat. Viestin
tavoitteen mukaan voidaan valita henkilékohtainen kanava, jossa tarkoituksena on kohdistaa
viesti pienemmalle maarélle yleisda tai voidaan valita joukkoviestintd, jonka tavoitteena on
saavuttaa suuri yleiso kerralla. (Kotler & Keller, 2016, 591-592) Sosiaalisessa media on sekoi-
tus naitd molempia, silla vaikka sosiaalisen median avulla voidaan saavuttaa suuriakin yleisoja

vaivattomasti, kayttavat useat yritykset sitd myos pienemmille yleis6ille viestimiseen.

Viidentend vaiheena on méaaritella kaytettdva markkinointibudjetti. T&mé& vaihe on usein vai-
kea, silla ei ole yht& oikeaa vastausta. Markkinointibudjetin osuus myds vaihtelee suuresti toi-
mialojen valilla aina 5 prosentista 45 prosenttiin. (Kotler & Keller, 2016, 594) On kuitenkin
nelja tutkittua tapaa, joilla yritykset useimmin valitsevat markkinointibudjettinsa suuruuden.
Ensimmainen vaihtoehto on maarittdd markkinointibudjetti myynnin mukaan. N&issa tapauk-
sissa méaéritetddn tietty prosenttiosuus myynneistd, joka kdytetddn markkinointiin. Seuraava
vaihtoehto on maarittdd markkinoinnin tavoitteet ja siihen vaadittavat toimet, ja maarittaa bud-
jetti niiden mukaan. Viimeisimpana yleisena vaihtoehtona on maarittdd budjetti sen mukaan
kuinka yrityksell& on varaa. Siind mietitdan ainoastaan sitd, mihin on varmasti rahaa, ja pyritdan
parjadmaan silla. (Fischer et al. 2012, 51) Markkinointi on tarke&a brandin luomiseksi, seka

myynnin luomiseksi, joten tdhan vaiheeseen tulisi paneutua hyvin.

Markkinointibudjetin jalkeen tulee valita oikea markkinointiviestintamix. Markkinointiviestin-
tdmix koostuu kahdeksasta osa-alueesta, joista yrityksen tulisi valita tilanteeseen ja budjettiin
sopivat vaihtoehdot. Markkinointiviestintdmix koostuu mainostuksesta, myynninedistdmisesta,
tapahtumista ja kokemuksista, julkisuudesta ja julkisuussuhteista, internet — ja sosiaalisen me-
dian markkinoinnista, mobiilimarkkinoinnista, suoramarkkinoinnista ja henkilokohtaisesta
myynnista. Yrityksen tulee siis markkinoitavan tuotteen, viestin tarkoituksen ja budjetin perus-
teella valita oikeat markkinointitavat, sill& jokainen tapa sisaltdd omat vahvuutensa. (Kotler &
Keller, 2016, 596-597) Markkinointi saa oikein tehtynd aikaan vuorovaikutusta, joka luo tietoi-
suutta tuotteista ja palveluista sekd saa kuluttajat kiinnostumaan yrityksestd. Markkinointivies-
tintdmixin osa-alueet ovat téarkeitd yrityksen brandipddoman luomisessa. (Soon-Ho & Seon-
jeong, 2020, 292)
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Kun viesti julkaistaan, on tarkedd myds mitata kuinka hyvin se otetaan vastaan kuluttajien kes-
kuudessa ja tavoittaako se sille asetetut tavoitteet. Tdmé voidaan toteuttaa ottamalla yhteys ku-
luttajiin ja kysymalla heiltda muistavatko he nahneensa yrityksen julkaiseman viestin, kuinka
usein he ovat ndhneet sen, mita he muistavat siitd ja mita tuntemuksia se sai heissa aikaan. On
myo0s tarke&é kysya mitd kuluttajat ajattelivat viestin julkaisijasta ennen viestin ndkemistg, ja
sen jalkeen. (Kotler & Keller, 2016, 599) Tulosten arviointi ja mittaus on térkea, silla tulosten

avulla voidaan tutkia miké toimii ja mita tulisi muuttaa tulevaisuudessa.

Viimeinen vaihe viestinnan tehokkuuden kehittamisessé on integroidun markkinointiviestinnan
hallinnointi. Se tarkoittaa sitg, ettd kun yhdessé kanavassa on saavutettu toimivat markkinoin-
tiviestinnan keinot, tulee varmistaa, etté viestinnén linja pysyy yhtendisena kaikissa kanavissa.
Yritysten tulee muistaa, ettd kuluttajan tulee saada sama mielikuva yrityksesté ajasta, paikasta
tal kanavasta riippumatta, misté informaation saa. (Kotler & Keller, 2016, 599) Kun yritys hal-

litsee integroidun markkinointiviestinnan, saa kuluttaja yrityksestd ammattimaisemman kuvan.

Kohdeyleisén Budjetin
tunnistaminen madrittiminen

Tavoitteiden Markkinointiviestinté-
asettaminen mixin valitseminen

Viestinndn Tulosten
suunnittelu mittaaminen

Integroidun
markkinointiviestinnin
hallinnointi

Markkinointikanavien
valitseminen

Kuva 5. Tehokkaan viestinnén kehittdmisen vaiheet (Kotler & Keller, 2016, 586)
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2.4. Kuluttajat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat ovat yritysten ndkdkulmasta erityisen suuressa asemassa poi-
keten tavanomaisesta yritysviestinnasta sen vuoksi, ettd sosiaalisessa mediassa arvostelut ja
mielipiteet kulkevat hyvin nopeasti, ja yrityksen maine voi muuttua nopeasti niin hyvaan kuin
huonoonkin suuntaan. Sosiaalinen media antaa kenelle tahansa vallan vaikuttaa yrityksen mark-
kinointiviestintaan, silla jokainen voi kayda sosiaalisessa mediassa kommentoimassa yrityksen
jakamaa siséltod. Toimiakseen tehokkaasti ja parhaalla mahdollisella tavalla lisdarvon saavut-

tamiseksi, onkin tarkeéa tutkia kuluttajia, ja heidén kayttaytymistaan.

Kuluttajat muodostavat yrityksia kohtaan asiakasuskollisuus suhteita. Kuluttajan nakékulmasta
asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja haluaa sdilyttada suhteen yritykseen, jota
kohtaan kokee asiakasuskollisuutta. Yrityksille asiakasuskollisuus on erittéin tarkeaa, silla yri-
tyksen nédkokulmasta asiakasuskollisuus tarkoittaa sitd, etta kuluttaja uusii ostoksensa tulevai-
suudessa, kokee positiivista suhtautumista yritysta kohtaan ja tukeutuu tulevaisuudessakin yri-
tyksen palveluihin. Siksi yritysten on erittain tarkeda selvittdd mitka asiat luovat asiakasuskol-

lisuutta, jotta ne voivat luoda oikeanlaisia markkinastrategioita. (Lin, Wu & Cheng, 2015, 2261)

Uusien ominaisuuksien ja palveluiden on tutkittu lisddvan asiakasuskollisuutta. Uusien palve-
luiden omaksuminen mahdollistaa kuluttajille uusia tapoja nauttia yrityksen tuotteista tai pal-
veluista ja tuo yrityksille palvelujohtajuutta. Palvelujohtajuus luo kuluttajille lisdarvoa seka
Kiinnittdd kuluttajien huomion heidan vertaillessaan vaihtoehtoja. Erityisesti palvelualoilla
tdma luo asiakasuskollisuutta, mutta tdma péatee myds muilla toimialoilla. (Lin et al. 2015,
2261)

Sosiaalisessa mediassa asiakasuskollisuus nékyy yrityksen tai brandin sivuston seuraamisena,
ja aktiivisuutena sen julkaisuissa. Tuotemerkin seuraamisen syyt ovat myos hieman erilaiset
verrattuna normaaliin asiakasuskollisuussuhteeseen. Pereira, Salgueiro ja Mateus (2014, 699)
totesivat tutkimuksensa pohjalta, etté syitd brandiseuraajaksi liittymiseen on muun muassa ai-
kaisempi positiivinen kokemus, tuotemerkin asiakkaana oleminen sekd tuotemerkkiin luotta-
minen. Osa asiakkaista oli liittynyt tuotemerkin seuraajaksi myds saadakseen uutisia ja mai-

noksia tuotemerkilta seké saadakseen mahdollisuuden osallistua kilpailuihin.



20

Asiakasuskollisuudella on monia hyotyjé yrityksille. Tutkimusten mukaan jo viiden prosentin
nousu asiakkaiden sailyttdmisasteessa voi tuoda 25 prosentista jopa 100 prosenttiin enemman
voittoa. Tama perustuu siihen, ettd tyytyvaiset asiakkaat kayttavat enemman rahaa yrityksen
palveluihin, sekd sen liséksi ne kayttavat rahaa useammin. Muita hyotyja on esimerkiksi ilmai-
nen mainonta word-of-mouth mainonnan avulla, kun tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta
muille, sek& positiiviset arvostelut internetin alustoilla. Nama positiiviset arvostelut ovat tér-
keitd, silla ne lisdavét yrityksen houkuttelevuutta kuluttajan tutkiessa mahdollisia vaihtoehtoja.
(Lister, 2019)

2.5. Brandin luominen sosiaalisessa mediassa

Vahva brandi on tarkeé osa yritysten arvoa, ja sen vuoksi siihen tulisi kiinnittaa erityista huo-
miota (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011, 90). Hyvin luotu brandi on arvokasta omai-
suutta yritykselle, silld yrityksen onnistuessa luomaan vahvan brandin, on tulevaisuus hyvin
turvattu. Yritysten tuottojen lahteet muodostuvat kolmesta omaisuuserasta ja brandi on niista
yksi. Vahva brandi voi muodostaa yritykselle oikeassa markkinassa jopa 70 prosenttia tuloista.
(De Chernatony, 2001, 4)

Bréandin arvoa voidaan tutkia tarkkailemalla ja tunnistamalla markkinaetuja, joita vahva brandi
saa aikaan. Vahvan brandin avulla asiakastyytyvaisyys paranee, haavoittuvuus markkinoiden
muutoksia kohtaan pienenee, voitot suurenee sekd markkinointiviestinnasta tulee tehokkaam-
paa. Markkinointiviestinnan tehokkuus nakyy kuluttajien suurempana osallisuutena markKki-
nointikeskusteluun. Kuluttajat reagoivat ja kommentoivat herkemmin ja useammin tunnettujen
brandien sosiaalisen median julkaisuihin, ja sen vuoksi myods bréndi jaa sen avulla kuluttajien
mieleen. (Keller, 2009, 140)

On kuitenkin muistettava, ettd namé bréndin tuomat arvot patevat useimmiten vain silloin, kun
brandi on vahva. Sen vuoksi vahvan brandin luomisen tulisikin olla prioriteetti yrityksen toi-
minnassa. Luodakseen vahvan bréndin, tulee aiottu tai jo olemassa oleva asiakaskunta tuntea
hyvin, sill& ndiden asiakkaiden tulisi omata oikeanlaiset tiedot jo etukateen, jotta he reagoisivat
positiivisesti markkinointitoimintaan. Markkinointiviestinnélla on ratkaiseva rooli oikean tie-
don luomisessa. (Keller, 2009, 140)
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Sosiaalisessa mediassa samaa brandié seuraavat kuluttajat jakavat usein samoja intohimoja ja
kiinnostuksen kohteita tuotteita tai palveluita kohtaan (Davis, Piven & Breazeale, 2014, 469).
Motiiveina bréndin seuraamiseen voi toimia myo6s yhteenkuuluvuuden tunne, vuorovaikutus
kuluttajien kanssa seké se, kuinka merkityksellista siséllontuotanto on (Pereira et al. 2014, 698).
On siis selke&d, ettd kuluttaja tekee paatoksen bréndin seuraamisesta enemmin tunteen perus-

teella, kuin jarjen perusteella.

Nykyaikana ihmisten on paljon helpompi seurata brandeja, sill& sosiaalinen media mahdollistaa
sen misté vain. Ei ole endé vaatimuksia ajan tai paikan suhteen, joiden perusteella ihminen voi
alkaa seuraamaan yrityksié tai liittymadn yhteisoihin, jonka ansiosta ihmiset todennékoisesti
liittyvat harkitsemaansa yhteis6on. Erityisesti kynnystd madaltaa mobiililaitteiden tuoma va-
paus, joka mahdollistaa liittymisen keskusteluun ja kokemuksien jakamiseen missa tahansa ih-
miset liikkuvatkaan. (Davis et al. 2014, 469)

Myos brandit hyotyvat yhteisojen kasvattamisen helppoudesta, sillé se antaa niille mahdolli-
suuden parantaa palveluitaan ja tuotteitaan kuluttajien kokemuksien ja palautteiden pohjalta.
Palautteiden ja kokemuksien avulla kuluttajat padsevat myds asemaan, jossa voivat vaikuttaa
tuotemerkin tarjontaan. Né&ill& kokemuksilla ja palautteilla on myds suuri merkitys siind, miten
muut kuluttajat kokevat ja omaksuvat brandin. (Davis et al. 2014, 469)
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3. EMPIIRINEN TUTKIMUS

Empiirisessa osiossa analysoidaan S-ryhmaén ja K-ryhman sosiaalisen median sisaltdd ja niiden
aktiivisuutta. Empiirisessa osiossa pyritdan 16ytdmaan eroja ndiden kahden toimijan valilla,
sekd huomioimaan, mikali yritykset kayttavat samankaltaisia ratkaisuja sisallon tuotannossaan.
Empiriaosuuden alussa esitellddn analyysin taustaa, seka itse aineistoa, joiden jalkeen kaydaan

l&pi tutkimuksen tuloksia.

3.1. Tutkimuksen tausta

Tutkimus on laadullinen tutkimus, jonka tiedonhankintamenetelmana on kéytetty tapaustutki-
musta. Tutkimuksen aiheesta 16ytyy aiempaa tutkimusta, joten tdmén tutkimuksen tarkoituk-
sena on syventaa tietoa tahan aiheeseen uuden nakdkulman avulla. Aineisto itsessaan analysoi-
daan sisallénanalyysin keinoin ja aineistolahtoisestd ndkokulmasta. Tama tarkoittaa sita, etta
aineistosta muodostetaan luokkia, joita testataan ja muutetaan tarvittaessa. Sisallonanalyysin
tarkoituksena ei siis ole luoda uusia teorioida, vaan oppia ymmartdméan jo olemassa olevaa
ilmiota. (Metsdmuuronen, 2006) Tassa tutkimuksessa aineisto luokiteltiin tutkijan itse luomiin

ryhmiin ja sen vuoksi tutkijan rooli kyseisen tutkimuksen tuloksiin on suuri.

3.2. Tutkimuksen aineisto

Analysoitava aineisto on kerétty tutkittavien yritysten sosiaalisen median kanavista, seka puo-
listrukturoiduilla haastatteluilla. Yritysten sosiaalisen median aktiivisuutta vertailtaessa valit-
tiin sekd S-ryhmalta ettd K-ryhmalta kolme paivittaistavarakauppaa, joista muodostettiin parit
niiden maantieteellisen sijainnin sekd koon mukaan. Parit sijaitsevat maantieteellisesti lahek-
kain, sek& ovat kooltaan samassa luokassa niin, etta kaikki myymaldkoot marketista hypermar-
kettiin on edustettuna. Sen liséksi aktiivisuutta tutkittiin molempien ketjujen padprofiileista.
Néiden kolmen myymaél&parin, seké paaprofiilien sosiaalisen median aktiivisuutta seurattiin 14
vuorokauden ajan kevéalla 2021. Sosiaalisen median sisaltod sen sijaan analysoidaan myds
muista kanavista, kuin vain edell& mainittujen kolmen myymaél&parin kanavista, jotta saadaan

tarpeeksi laaja kuva kokonaisuudesta.
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3.3. Tutkimuksen analyysi

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi tutkimusten tuloksia, jotka on jaoteltu kolmeen kategori-
aan; markkinointikanavien hyddyntdminen, sosiaalisen median sisélto ja aktiivisuus sosiaali-
sessa mediassa. Tuloksissa kdytetdan sosiaalisen median termistéa kuten péivitys, tarina, twiitti
jauudelleenjako. Twiitti tarkoittaa lyhytta tekstid, kuvaa tai muuta asiaa, jonka kayttéja lahettaa
Twitterissa (Cambridge Dictionary, 2021a). Muissa sosiaalisen median kanavissa kaytetaan
usein termid paivitys. Twiittaus ja paivitys ovat samankaltaisia toimenpiteitd, mutta twiittaus
korostaa, etté paivitys on tehty juuri Twitterissa. Cambridge Dictonaryn (2021) mukaan twiit-
tauksestakin voi kdyttad termid paivitys, silla virallisen mééaritelman mukaan péivitys on kuva
tai teksti, joka on jaettu sosiaalisessa mediassa tai internet sivulla (Cambridge Dictionary,
2021b). Uudelleenjako sen sijaan tarkoittaa jonkun toisen kayttajan twiittausta, jonka kayttaja
jakaa uudelleen omassa profiilissaan (Cambridge Dictionary, 2021c). Instagramissa seké& Face-
bookissa on ké&ytdssd myds ominaisuus, josta kdytetddn nimitysta tarina. Tarina on lyhyt kuva
tai video, joka sailyy profiilissa 24 tuntia, jonka jalkeen se katoaa. Tarinoille on seké In-
stagramissa, ettd Facebookissa oma paikka, jossa ne nékyvat, eika ne sen vuoksi hairitse julkai-

sujen selaamista, mikali tarinoita tekee monia. (Instagram, 2016)

3.3.1. Markkinointikanavien hydyntdminen

Markkinointikanavia tutkiessa voi aluksi vaikuttaa siltd, ettd valtavia eroja ei ndiden toimijoi-
den valilld ole. Useimmilla kaupoilla on olemassa vain oma Facebook-sivu, joihin vaihtelevassa
maadrin lisataan sisaltod. K-ryhmalla ja S-ryhmalla on molemmilla koko ketjun kattava paapro-
fiili, jotka l6ytyvat nimilld K-ryhma ja S-ryhmd. Molemmilla on kaytdssaan Facebook, In-
stagram seka Twitter. Aluksi vaikuttaisi silta, ettd eroja ei ole, mutta kun ldhdetéan tutkimaan
itsendisten kauppojen omia profiileja, voidaan huomata ettd eri markkinointikanavien hyddyn-
tdmisessa l10ytyy eroja. Kun kauppojen sosiaalisen median kanavia tutkii, ja vertaa niitd koko
ketjun profiiliin, voi olettaa, ettd kaupoilla ei ole vaatimusta lisata sosiaalisen median kanavia
kayttoon markkinointiviestinndssaan. Haastatteluun osallistuneet K-kauppiaat vahvistivat té-
man oletuksen kertomalla, ett& esimerkiksi K-ryhmé ei vaadi kauppiaita lisédmaan kauppojaan
sosiaalisen mediaan, vaikkakin kannustaa siihen. Vaatimuksen puuttuminen aiheuttaa sen, ett4
laheskadn kaikilla kaupoilla ei omaa sosiaalisen median kanavaa ole ollenkaan kayt0ssa.

Useimmilla kaupoilla on kuitenkin joku sosiaalisen median kanava kaytossadn, joka on l&hes
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poikkeuksetta Facebook. Suurin syy Facebookin suosioon kauppojen keskuudessa on todenné-
koisimmin se, ettd Facebookin avulla on helpoin saavuttaa yleisoa, silla niin kuin aiemmin Ku-
vassa 2 on osoitettu, on Facebook kayttdjamaaraltadn maailman suosituin sosiaalisen median
kanava.

On kuitenkin selkead, ettd K-ryhman alaisilla kaupoilla on enemman sosiaalisen median kana-
via kdytossaan kuin S-ryhman alaisilla kaupoilla. Tuore mullistus kauppiaiden keskuudessa on

ollut, kun K-ryhman kauppiaat ovat tehneet tilin sosiaalisen median kanavaan nimelta TikTok.

TikTok on maailman nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava, ja sen suosio on ollut
rajahdysmaisessa kasvussa jo vuodesta 2019 saakka. Kuvassa 6. on ndhtdvissa kuinka nopeaa
kasvu on ollut 18 kuukauden aikana. Kuvan lisaksi kasvun nopeudesta kertoo se, ettd vuoden
2020 ensimmaiselld vuosineljanneksella TikTokia ladattiin maailmanlaajuisesti 315 miljoonaa
kertaa. Mit&an sovellusta ei koskaan aikaisemmin ole ladattu niin montaa kertaa. (Mediakix,
2020) Aiemmin lasten ja nuorten suosiossa ollut sovellus on kasvattanut suosiotaan voimak-
kaasti my0s aikuisvaeston keskuudessa, josta kertoo aikuisten kasvava maara sovelluksen kayt-
tdjind. Lokakuun 2017 ja maaliskuun 2019 valisend aikana TikTokin aikuisvéaeston osuus mel-
kein kuusinkertaistui, joka osoittaa sen, ettd TikTok ei ole endd vain nuorien ja lasten paikka.
(Oberlo, 2019) Nuorten ja aikuisten kasvava maaré tekee TikTokista erittdin houkuttelevan pai-
kan markkinoijille. Sen ovat myds huomanneet monet kauppiaat, jotka kayttavatkin TikTokia
moniin eri tarkoituksiin. Haastateltavat K-kauppiaat kertoivat kayttavansa TikTokia tuotteiden
mainostamiseen, tuote-esittelyihin, sekéd asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen ja heidén toi-
veidensa toteuttamiseen. TikTok olikin heidan kertomansa mukaan helpoin kanava kuluttajien

kanssa kommunikoimiseen. Haastatteluja kasitelty tarkemmin myéhemmissa kappaleissa.

Juuri TikTokin kohdalla erot sosiaalisen median kanavien hyodyntdmisessa on selkeimmat S-
ryhmén ja K-ryhman vélilla. S-ryhmalla on TikTokissa tutkimuksen mukaan vain yksi kaup-
pias, kun taas K-ryhmall& voidaan puhua kymmenistd. Tdma uuden sosiaalisen median kanavan
omaksuminen on K-ryhmalle suuri etu, sill& kuten Lin et al. (2015) tutkimuksessaan osoittivat,
luo uusien palvelujen ja ominaisuuksien omaksuminen ennen Kilpailijoita asiakasuskollisuutta
yritystd kohtaan, joka on yrityksille tarke&d. Suuri syy uusien kanavien nopeampaan omaksu-
miseen l0ytyy siitd, ettd K-kauppiaat toimivat kaupoissaan yrittdjing, ja vastaavat kaupan tu-
loksesta ja sen péivittéisesta toiminnasta. K-kauppiaat vastaavat myds siten markkinoinnista.
Nain he saavat vapaammat kadet markkinointiin ja voivat itse p&attaé itselleen sopivat markki-

nointiviestinnan kanavat. S-ryhméssa sen sijaan toimitaan ketjussa, jossa esimerkiksi kaupan
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valikoimaa saddelldaan ylemmélta taholta. lltasanomien (2010) tekemé&ssd uutisessa on myos
kerrottu, ettd S-ryhma ohjeistaa, minkélaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan saa julkaista, joten
siitd saa jo kuvan, ettd S-ryhman ohjeet voivat olla syyna siihen, miksi TikTok-kauppiaita ei

ole niin paljon S-ryhmalla kuin K-ryhmalla.

Sovelluslatausten maarét kvartaaleittain (USA)

25000 000
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15 000 000
5000 000
Q12019 Q2 2019 Q32019 Q4 2019 Q1 2020 Q2 2020
Snapchat e Facebook Instagram e TikTok

Kuva 6. Sovelluslatausten madrat Yhdysvalloissa. (Mediakix, 2020)

3.3.2. Sosiaalisen median sisalt6

Tassa kappaleessa kasitelladn millaista sisaltod S-ryhma ja K-ryhmé ja niiden alaiset kaupat
julkaisevat sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median sisaltéa on tutkittu S-ryhmén ja K-ryh-
man sosiaalisen median paaprofiileista, ja tiedot on taulukoitu ja esitetty taulukossa 1. Paapro-
fiilien sosiaalisen median sisaltod verrataan ketjujen alaisten kauppojen tuottamaan sosiaalisen-

median sisaltoon, ja pyritadn 16ytamaan eroavaisuuksia, sekd samankaltaisuuksia niista.



Taulukko 1. S-ryhman ja K-ryhman sosiaalisen median markkinointiviestinta
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K-ryhma K-ryhma S-ryhma S-ryhma K-ryhma S-ryhma
Facebook Twitter Facebook Twitter Instagram Instagram
Paivitysten Jokaisena pai- | Jokaisena pai- | Jokaisena Jokaisena Joka toinen | Joka toinen
maara vana vahintaan | vana useampia | pdivana va- | paivana va- | paiva  jul- | paiva julkaisu
yksi julkaisu julkaisuja hintdadan yksi | hintdan kaksi | kaisu
julkaisu julkaisua
Viestien tyyli Informatiivisia | Informatiivisia | Informatiivi- | Informatiivi- | Informatii- | Informatiivi-
sia sia visia sia
Myyntiviestit Ei Ei Ei Ei Ei Ei
Kilpailut Ei Ei Ei Ei Ei Ei
Kuluttajien Satunnaista Aktiivista Satunnaista Aktiivista Ei Ei
kanssa  kom-

munikoiminen

Taulukosta 1. voidaan huomata, ettd S-ryhman ja K-ryhmén sosiaalisen median viestintd on

tyyliltdédn samanlaista. Molemmat jakavat informatiivista sisaltéd sekda Facebookissa, In-

stagramissa ettd Twitterissd. Informatiiviseksi sisélloksi tutkimuksessa maaritelldan sellainen

viestintg, jonka tarkoituksena on kertoa uutta tietoa ketjun omasta toiminnasta tai esimerkiksi

yhteistydkumppanien toiminnasta. Viihteelliseksi sisalloksi tutkimuksessa madritellaan sisélto,

jonka tarkoituksena on ensisijaisesti viihdyttad, eikd antaa uutta tietoa lukijalle. Viihteellista

sisaltod oli esimerkiksi videot TikTokissa, jossa kaupan arkea kuvataan viihteelliselld tavalla

esimerkiksi lyhyiden lavastettujen videoiden muodossa. Osa viesteista oli seké viihteellista ett4
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informatiivista samaan aikaan. Tdman kaltaista siséltod oli poikkeuksetta ketjun alaisten kaup-
pojen tuottama oma sisalto, joissa esimerkiksi uusista tuotteista kerrottiin humoristisen kuvan

tai tekstin avulla.

Kuten luvun alussa mainittiin, ei suuria eroja ketjujen padprofiilien sosiaalisen median siséal-
10ss& ollut, vaan eroja alkoi syntymaan vasta ketjun alaisten kauppojen sosiaalisen median vies-
tinnéssd. Kauppojen sosiaalisen median viestintd oli monipuolisempaa, kun taas paaprofiilien
sisaltd painottui vaan informoimaan kuluttajia ketjussa tapahtuvista muutoksista tai yhteistyo-
kumppaneiden julkaisuista. Molempien ketjujen paivitykset liittyivat ajankohtaisiin asioihin,
kuten esimerkiksi kauden tuotteisiin, juhlapyhiin tai koronapandemiaan liittyviin asioihin ja
muutoksiin. Myds ketjujen omia arvoja korostettiin erilaisin julkaisuin. Erityisesti molempien
ketjujen julkaisuissa korostui ilmastonmuutos ja ekologisempien ratkaisujen tekeminen, ja nii-

hin liittyvista asioista jaettiinkin uutisia ja tutkimustuloksia.

Huomattavaa oli myds se, kuinka molemmat ketjut olivat aktiivisempia paéprofiileissaan Twit-
terissé kuin Facebookissa tai Instagramissa. Tamé on huomattavissa myos siing, ettd molemmat
ketjut osallistuvat Twitterissd myds aktiivisemmin kuluttajien aloittamiin keskusteluihin, ja
vastaavat heitd mietityttaviin kysymyksiin. Facebookissa ei juurikaan keskustelua ketjun ja ku-
luttajan valilla syntynyt, mutta vaikka Facebookissa tai Instagramissa olisikin kysymys kulut-
tajalta tullut, ei siihen oltu vastattu, toisin kuin Twitterissa. Aktiivisemman keskusteluihin osal-
listumisen lisaksi, myos sisaltod julkaistiin enemman Twitterissa, kuin Facebookissa, eli mikali
kuluttaja seuraa ketjua vain Facebookissa tai Instagramissa, jd4 han osasta sisallosta paitsi,
koska se on julkaistu vain Twitterissa. Sisallot molemmilla ketjuilla oli Facebookissa, In-
stagramissa ja Twitterissa muuten tdysin identtisid, mutta sisaltéd vain julkaistiin enemman
Twitterissa. Facebookissa siséltd oli siis tdysin sama kuin Twitterissa, mutta sita oli vain va-
hemman, kun kaikkia Twitteriin julkaistua siséltod ei jaettu Facebookissa tai Instagramissa.
Instagramissa siséltod julkaistiin kaikkein vahiten molemmilla. Tama ilmi6 oli huomattavissa
molempien ketjujen kanssa, mutta selkedmpéé se oli S-ryhmén puolella. Sosiaalisen median

aktiivisuutta kasitellaan tarkemmin vield my6hemmassé kappaleessa.

Siséllossa eri ketjujen vélilla on eroja siind, jarjestavatko ketjut tai niiden alaiset kaupat kilpai-
luja. S-ryhma ei kilpailuja tai arvontoja suorittanut paéprofiilissaan, eikd myoskaan yksikaan
S-ryhmén alainen kauppa niita jarjestanyt. K-ryhman alaiset kaupat niité jarjestivat, ja suurin

osa ketjun alaisista kaupoista oli kilpailun jossakin vaiheessa sosiaalisessa mediassa suorittanut.
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Kilpailuissa oli usein osallistumisen ehtona julkaisusta ja sosiaalisen median profiilista tykk&a-
minen ja sen seuraaminen, jonka avulla kauppa saa sosiaalisessa mediassa uusia seuraajia ja

nakyvyytté sen kautta.

Myyntiviesteja ei ketjujen paaprofiileissa ollut ollenkaan, vaan sisaltd keskittyi vain aiemmin
mainittuihin informatiivisiin sisaltdihin. Myyntiviesteiksi tassa tutkimuksessa on luokiteltu uu-
sien tuotteiden mainostaminen, tuotteiden kehuminen, alennuksien mainostaminen tai selkeét
ostokehotusten kaltaiset viestit kuten esimerkiksi ”Tule sindkin hakemaan omasi!” Sen sijaan
ketjun alaisten kauppojen profiileissa myyntiviesteja kdytettiin usein. Monesti tehtiin julkai-
suja, joissa mainostettiin tiettyd alennustuotetta, tai kerrottiin kokemuksia uutuuksista, jotta ne
olisivat houkuttelevampia kuluttajalle. Eri kauppojen profiileja seuratessa oli huomioitavaa se,
ettd useimmilla kaupoilla oli myyntiviesteja noin kerran viikossa. Tuotteiden mainostuksessa
ei kuitenkaan kdytetty aina samankaltaisia vaikuttamisen keinoja, vaan joskus tuotteita pyrittiin
myymaan alennuksilla ja joskus kehuvilla kommenteilla ja kokemuksilla. Huomion arvoista oli
myos se, ettd useammin alennuksia tai yksittdisia tuotteita mainostettiin K-ryhmén alaisissa
ketjuissa. Téahan syynd on mahdollisesti se, ettd K-ryhmaén alaiset ketjut saavat itse hinnoitella
tuotteensa, silla vastaavat tuotteistaan omalla omaisuudellaan, kun taas S-ryhmén tuotteet ovat
ketjun taholla hallinnoituja, joten K-ryhmén alaisten kauppojen on helpompi tehd& alennus-
kampanjoita tietyista tuotteista. K-ryhman edustajien haastatteluissa kavi myas ilmi se, etta yk-
sittdisia tuotetarjouksia tehdaan myos asiakkaiden toiveista, kun heidan kanssaan keskustellaan
esimerkiksi TikTokissa. Heidan mukaansa se luo vuorovaikutusta, joka auttaa brandin ja tun-
nettavuuden luomisessa, kun kuluttajat kokevat voivansa vaikuttaa kaupan hintoihin tai vali-

koimaan.

Myyntiviesteja K-ryhmaélla oli erityisesti TikTokissa, joissa usein alennettiin tuotteita kulutta-
jien toiveiden mukaisesti. Kauppiaiden TikTok-tileja seuratessa on huomattavissa selked ilmid,
jossa videoiden kommenteissa toivotaan alennusta johonkin haluttuun tuotteeseen, ja mikali
useat kuluttajat toivovat samaa alennusta, toteuttaa kauppias tdman toiveen. Mielestani se on
hieno ilmio silla siind korostuu viestinnan kaksisuuntaisuus, jota Osborne-Govey (2014) pitaa
tehokkaan sosiaalisen median viestinnén ehtona. Kellerin (2009) ja Davisin (2014) mukaan
tdma keskustelu myds luo yritykselle vahvemman bréndin, jolloin markkinointiviestinta on te-
hokkaampaa, silld kuluttajat reagoivat ja kommentoivat ndiden sosiaalisen median sisaltoon

useammin ja herkemmin, jolloin bréndi j&& kuluttajien mieleen.
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TikTokissa julkaistaankin padosin viihteellisia ettd informatiivisia videoita, joissa kuvataan ly-
hyiden huumoripitoisten videoiden avulla kaupan arkea, ja vastataan kuluttajien esittdmiin ky-
symyksiin. Videot luokitellaan tassé tutkimuksessa kuitenkin padosin viihteellisiksi, silla paa-
painon huomaa usein olevan enemman viihdyttavan sisallon luomisessa, kuin informaation luo-

misessa.

3.3.3. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi eroja, joita tutkimusta tehtdessa havaittiin sosiaalisen median
markkinointiviestinnan aktiivisuudessa. Aktiivisuudessa havaittiin poikkeavuuksia S-ryhmén

ja K-ryhman vélilla, mutta poikkeavuuksia oli kauppojen vélilla myos ketjujen sisélla.

Sosiaalisen median aktiivisuutta seurattiin 14 vuorokauden ajanjaksolla ennalta maaritettyjen
kauppojen osalta, jotka oli muodostettu pareiksi niiden koon ja maantieteellisen sijainnin mu-
kaan. Aktiivisuutta seurattiin samalla ajanjaksolla myos ketjujen p&aprofiileista, jotka 10ytyvat
sosiaalisesta mediasta nimilla ”S-ryhm&” ja ”K-ryhma”. Kauppapareja vertaillaan keskenaan
toistensa kanssa, ja pyritddn huomioimaan onko esimerkiksi kaupan koolla merkitysta sosiaali-

sen median aktiivisuudessa.

Vertailussa pienimmat kaupat olivat K-market ja S-market, jotka lukeutuvat kokonsa puolesta
pieniin supermarketteihin, joita tunnetummin kutsutaan nimell& market. Pieni supermarket on
kooltaan 400 — 1000m?, jossa elintarvikkeiden myyntiosuus on yli puolet pinta-alasta (Paivit-
taistavarakauppa ry, 2021). Nadiden kahden marketin vélill4 oli melko huomattava ero sosiaali-
sen median aktiivisuudessa, silla S-ryhman alaisen kaupan Facebook sivua péivitettiin 14 vuo-
rokauden ajanjaksolla kahdeksan kertaa, kun taas samalla ajan jaksolla K-ryhmén alaisen kau-
pan sosiaalista mediaa péivitettiin vain kolmesti. On kuitenkin huomattavaa, ettd K-ryhman
alaisen kaupan kauppias toimii myos kauppiaana kolmessa muussa kaupassa, ja omistaa Tik-
Tok-tilin, jossa jakaa myos sisaltoad kaikista ndista kaupoista. Tdma saattaa vaikuttaa siihen, etta

juuri tdmén kyseisen kaupan oma Facebook tili on ja&nyt pienemmélle huomiolle.

Seuraava myymalikoko on suuri supermarket, jonka pinta-ala on yli 1000m?, josta vahintaan
puolet on elintarvikkeita (Pdivittaistavarakaupat ry, 2021). Molemmilla tarkasteltavista kau-
poista oli molemmilla kdytossédén Facebook sivu, mutta K-ryhman alaisella kaupalla oli kéy-

tosséan sen lisaksi myos Instagram profiili. Seka S- ettd K-ryhman alaiset kaupat paivittivat
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molemmat kuusi kertaa kahden viikon ajanjaksolla, mutta kuten aiemmin mainittiin, paivitti K-
ryhman alainen kauppa siséltéa myos Instagramiin. Yleison saavuttamisen kannalta K-ryhman

kauppa toimii siis tehokkaammin kayttdesséddn kahta eri sosiaalisen median alustaa.

Suurin myymalakoko eli hypermarket kooltaan yli 2 500m?, jossa myydaan monen alan tava-
roita. Elintarvikkeiden osuus myyntipinta-alasta on alle puolet, mutta painopiste on kuitenkin
paivittdistavaroissa. (Paivittdistavarakaupat ry, 2021) Molemmilla vertailun kohteena olevilla
hypermarketeilla oli kdytdssadn sekd Facebook, ettd Instagram profiilit. S-ryhmaén alainen hy-
permarket paivitti Facebookia yhdeksan kertaa kahden viikon tarkastelujakson aikana, ja In-
stagram julkaisuja se teki 20 kertaa samalla aikavalilla. Huomioitavaa oli my0s se, etté aktiivi-
sinta kyseisen hypermarketin toiminta oli Instagramin tarinoissa, joita oli tarkastelujakson ai-
kana joka péaiva sédannéllisesti, mutta parhaimmillaan perati 39 kappaletta. K-ryhman alainen
hypermarket sen sijaan paivitti Facebookia tarkastelujaksolla 4 kertaa ja teki Instagram julkai-
suja 14 kertaa. My0s tdma hypermarket kaytti Instagramin tarina toimintoa, ja julkaisikin tar-
kastelujakson aikana parhaimmillaan 28 kertaa paivén aikana. On siis selkedsti havaittavissa
kumpaan sosiaalisen median alustaan hypermarketit tassa tutkimuksessa luotti enemman teh-

desséan sosiaalisen median markkinointia.

Viimeisena aktiivisuutta seurattiin molempien ketjujen padprofiileissa. Molemmilla ketjuilla
oli kaytdssaan Facebook, Instagram ja Twitter profiilit. S-ryhmé péivitti tarkastelujakson ai-
kana Facebookia 18 kertaa, Instagramia 14 kertaa ja Twitterid perati 36 kertaa. K-ryhmé sen
sijaan péivitti Facebookia 14 kertaa, Instagramia 7 kertaa ja Twitteria 27 kertaa. S-ryhma oli
siis aktiivisempi kaikilla alustoilla, kuin K-ryhma. Kumpikaan kayttéja ei tarkastelujakson ai-

kana hyddyntanyt Instagramin tai Facebookin tarina — ominaisuutta.

Kun vertaillaan aktiivisuutta kuluttajien kanssa kommunikoitaessa, voidaan huomata, etta Fa-
cebookissa ei kommunikoida juuri ollenkaan kuluttajien kanssa. Twitterissa sen sijaan dialogia
syntyi molempien ketjujen paaprofiileissa. Olikin selke&sti huomattavissa, ettd molemmat ket-
jut kéayttavat paédprofiilissaan juuri Twitterid kommunikoidessaan asiakkaiden kanssa. Twitter
ei kuitenkaan ollut suuressa suosiossa ketjujen alaisissa kaupoissa, vaan sosiaalisen median
kaytto rajoittui padasiassa Facebookiin ja Instagramiin. Dialogia ei sielld kuitenkaan syntynyt,
silla kuluttajien aktiivisuus kauppojen sosiaalisen median profiileissa oli 1ahinna julkaisuista

tykkaamistd. Poikkeuksiakin kuitenkin on K-ryhman alaisten kauppojen eduksi, sillda muuta-
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mien K-kauppojen kauppiaat ovat luoneet kaupoilleen omat TikTok-tilit, joissa keskustelu ku-
luttajien kanssa on hyvinkin vilkasta. Kuten edellisen luvun lopussa mainittiin, vastasivat kaup-
piaat TikTokissa videoilla kuluttajien lahettdamiin kommentteihin ja tuote- ja alennustoivomuk-
siin, ja loivat ndin kaksisuuntaista keskustelua kuluttajien kanssa. Tdma kaksisuuntainen kes-
kustelu luo usein kaupoille tunnettavuutta, kun kuluttajat jakavat sisaltoa edelleen, jolloin kau-
pan sosiaalisen median siséltd paatyy yha suuremman yleison saataville. Davisin et al. (2014)
mukaan tunnetavuuden liséksi kauppias hyotyy kaksisuuntaisesta keskustelusta sen vuoksi, etté
asiakkaiden toivomuksien perusteella kauppias voi paremmin vastata asiakkaiden tuotetoivei-
siin, ja hankkia ndin itselleen asiakaskuntaa. Asiakkaan toivomuksiin vastaaminen hyddyttaa

siten siis seké asiakkaita, ettd kauppaa.

3.4. Kauppiaiden ndkemys sosiaaliseen mediaan

Tutkimuksen tueksi, tehtiin haastatteluja, jotta mukaan saataisiin myos kauppiaiden ndkemysta
kasiteltdvaan aiheeseen. Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna, eli kaikilla
haastateltavilla oli samat kysymykset, mutta ei valmiita vastausvaihtoehtoja. Kauppiaiden néa-
kemykset vastasivat tutkimuksen analyysissa ilmenneité paatelmid. Haastatteluissa tuli esimer-
kiksi ilmi, ettd K-ryhmélla ei ole vaatimuksia kauppiaiden liittymisesta sosiaaliseen mediaan,
mutta siihen kuitenkin kannustetaan. Kauppias saa siis itse paattaa tekeeké markkinointia sosi-

aalisessa mediassa, vai jattaytyyko sieltd kokonaan pois.

Haastatteluissa myos ilmeni, eri sosiaalisen median kanavien kéyttotarkoituksia. TikTokia kédy-
tetdan yleisen nakyvyyden ja brandin rakentamiseen, seké sen sisaltd kohdistetaan enemmin
nuorempaan ikaluokkaan. Siséltd TikTokissa pyritdénkin sen vuoksi tekeméaén viihteelliseksi,
jotta sisdltda jaettaisiin eteenpdin, ja saataisiin néin asiakkaita ja tunnettavuutta. Facebookia
kaytettdan, kun haluttaan tavoittaa vanhempaa ikéluokkaa, tai kun haluttaan informoida asiak-

kaita esimerkiksi ajankohtaisista asioista kauppaa koskien.

Haastatteluissa tuli my®ds ilmi, se miksi sosiaalista mediaa suositaan perinteisen markkinoinnin,
kuten esimerkiksi sanomalehtimainoksen sijaan. Sosiaalisessa mediassa mainonta voi olla pal-
jon monipuolisempaa kuin perinteisessa markkinoinnissa. Kun tehddén mainos sanomalehteen,
on siind usein rinnakkain tuote ja hinta, eli asiakkaita pyritdan saamaan vain tuotteiden hinnoit-

telun avulla. Sosiaalisessa mediassa sen sijaan voidaan korostaa kauppiaan omia arvoja, silla



32

mainonta ei ole sidottu vain yhdelle ostetulle mainostilalle lehdessé. Sosiaalisessa mediassa voi
tehdd monia julkaisuja, ja korostaa muutakin kuin vain hintaa, kuten esimerkiksi tuotteiden

luonnonmukaisuuttaa tai kotimaisuutta.
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4. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksessa ilmenneité tuloksia, ja vastataan tutkimukselle asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin. Ensin kasitellaan tutkimukselle asetettuihin alatutkimuskysymyk-

siin, joiden vastausten pohjalta vastataan tutkimuksen paatutkimuskysymykseen.
Alatutkimuskysymykset olivat seuraavat:

Miten eri markkinointikanavien hyédyntaminen eroaa yritysten valilla?
Onko sosiaalisen median sisallossa eroja?

Onko sosiaalisen median aktiivisuudessa eroja?

Alustavalla katsauksella ei ketjujen valilla ollut eroja siind, kuinka eri markkinointikanavia
hyodynnettiin sosiaalisessa mediassa. Molempien ketjujen padprofiileilla oli kaytossdan samat
kanavat ja monilla ketjujen alaisilla kaupoilla oli kaytssaén useimmiten vain Facebook. Kaup-
pojen sosiaalisen median kanavia selatessa alkoi kuitenkin erojakin 16ytyméan, kun K-ryhmén
alaiset kaupat olivatkin alkaneet omaksumaan itselleen myés muita kanavia kayttoonsa, kuin
Facebookin. Osalla kaupoista oli oma Instagram-profiili ja uusimpana ilmiéna oli kauppiaiden
siirtyminen TikTokiin. Kuten aiemmin tutkimuksessa mainittiin, ei TikTokista 10ytynyt kuin
yksi S-ryhman alainen kauppias, mutta K-ryhman alaisia kauppiaita oli jopa kymmenié.

Sosiaalisen median kanavien hyddyntamisessa ei suurimmat erot olleet ketjujen vélilld, vaan
vaihtelua esiintyi myds molempien ketjujen sisalla. Osalla kaupoista saattoi olla useampia so-
siaalisen median kanavia kéytdssaén, ja osalla saattoi olla vain yksi, tai ei ollenkaan. Oli siis
selkeé&sti havaittavissa, etté ketjut eivat ole kaupoilleen asettanut vaatimusta luoda kanavaa so-

siaaliseen mediaan, silla monilla niita ei ollut.

Sosiaalisen median siséltod tutkiessa oli havainnot samanlaiset kuin markkinointikanavien hyo-
dyntdmisessékin. Suuria eroja ei ketjujen vélill4 ollut, vaan sisélto vaihteli niin S-ryhmalla, kuin
K-ryhmallakin. On kuitenkin huomattavissa, ettd S-ryhman alaiset kaupat julkaisivat useammin
pelkkié ketjun laajuisia viestejd, joita S-ryhmé jakoi omalla paaprofiilillaan, kun taas K-ryhman
alaisissa kaupoissa viestinta oli enemman kauppiaan luonnetta esiin tuovaa. K-ryhmaén alaiset
kauppiaat usein esimerkiksi kirjoittivat julkaisunsa loppuun oman nimensé ja kirjoittivat jul-

kaisuja omalla murteellaan, jolloin kauppiaan oma persoona nékyy teksteissa. Tamankaltaista
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kirjoittamista oli harvemmin esilla S-ryhmén alaisien kauppojen julkaisuissa. K-ryhmaén alais-
ten kauppojen viestinta oli mydskin usein viihteellisemp&é kuin S-ryhmén alaisten kauppojen,
joka usein johtuikin siitd, kun kauppiaan oma persoona nakyi julkaisuissa. Viihteellisyys nékyi
aina vain ketjun alaisten kauppojen sosiaalisen median kanavien julkaisuissa, ja ketjujen

paaprofiilit julkaisivat ainoastaan informatiivista siséltoa

Molemmat ketjut julkaisivat myds myyntiviestej, eli sellaisia viestejé joiden tarkoituksena oli
saada kuluttaja ostamaan joitakin tuotteita. Myyntiviestit rajoittuivat ketjun alaisten kauppojen

kanaviin, eika niitd ollut havaittavissa ollenkaan kummankaan ketjun paéprofiileissa.

Myaoskin aktiivisuudessa suurimmat erot syntyivat ketjun sisalla, eika niiden valilla. Ketjujen
paaprofiilit olivat aktiivisia, ja paivittivat sisaltoa aktiivisesti kaikkiin kanaviinsa. Huomattavaa
kuitenkin oli, ettd molempien ketjujen paaprofiilit paivittivét eniten sisaltéa Twitteriin, seuraa-
vaksi eniten Facebookiin ja vahiten Instagramiin. Ketjujen alaiset kaupat sen sijaan suosivat
yleisesti eniten Facebookia. Niilld K-ryhman alaisilla kaupoilla, joilla oli kéytéssaan TikTok,
oli se usein eniten julkaisuja sisaltava sosiaalisen median kanava. Myos kuluttajien kanssa kom-
munikointi oli siell& vilkkainta verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Ketjujen paapro-

fiileissa kuluttajien kanssa kommunikoitiin l&hes poikkeuksetta Twitterissé.

Alatutkimuskysymyksien vastauksista kootaan vastaus tutkimuksen paatutkimuskysymykseen,

joka oli seuraava:

Kuinka sosiaalista mediaa hyodynnetaan markkinointiviestinnassa?

Huomattavaa oli, ettd sosiaalista mediaa hyddynnetédén samankaltaisin tavoin molemmissa ket-
juissa. Molempien ketjujen paaprofiileilla on k&ytdssdén samat sosiaalisen median kanavat, ja
niihin tuotettava sisaltdé on my6s samankaltaista kuluttajaa informoivaa sisaltod. Molemmat
ketjut kommunikoivat paéprofiileillaan kuluttajien kanssa pa&osin Twitterissg, ja muissa kana-
vissa kuluttajien kanssa kommunikointi on vahaisempad. Molemmat julkaisivat Twitterissa
mya0s eniten paivityksia, joista osa julkaistiin myos muissa sosiaalisen median kanavissa. Kaik-
kia julkaisuja ei kuitenkaan muissa kanavissa julkaistu, eli mikéli kuluttaja haluaa ndhda kaikki
K- tai S-ryhmén sosiaalisen median julkaisut, kannattaa hanen seurata ketjujen paaprofiilien
Twitter-profiileja. On siis selkedd, ettd molemmat ketjut pitdvat Twitterid sosiaalisen median

padkanavana.
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Ketjujen alaisissa kaupoissa sosiaalisen median sisallontuotanto painottui padosin Facebookiin.
Kaupoilla ei ollut kaytossaan Twitterid, mutta useilla oli k&ytdssaan Instagram, ja K-ryhmén
alaiset kaupat olivat alkaneet kayttdmaan TikTokia. Erona ketjujen paaprofiileihin oli sisaltd
enemman viihteellistd, kuin informatiivista. Julkaisujen sdannéllisyys sen sijaan ei ollut samalla
tasolla kuin ketjujen paéprofiileissa, vaan vaikka julkaisuja saattoi olla yht& paljon, jakautuivat
ne usein niin, ettd jonakin pdivand on useita julkaisuja, ja sen jalkeen useamman paivén taukoja.

Ketjujen paaprofiilit julkaisivat sisaltoa tasaisin véliajoin, kuten esimerkiksi paivittéin.

Kaiken kaikkiaan on kuitenkin huomattava, ettd K-ryhman alaisten kauppojen viestinta oli
usein viihteellistd, saanndllisempad kuin S-ryhmaén seka hyddynsi paremmin eri markkinointi-
kanavia kuin S-ryhman alaiset kaupat. Sosiaalisen median profiileja oli myds useammilla K-
ryhman kaupoilla kuin S-ryhmalld, joiden kauppoja oli huomattavasti vahemman sosiaalisessa
mediassa. S-ryhmaélla myoskin sisélto oli useammin informatiivista kuin viihteellistg, ja usein
keskittyikin vain ketjun paaprofiileissa julkaistun sisallon jakamiseen, kun taas K-ryhman alai-
set kaupat julkaisivat useammin itse kauppaa koskevia asioita. Molemmilla ketjuilla sosiaalisen
median aktiivisuus oli suurempaa hypermarkettien sosiaalisen median kanavissa ja etenkin
niissé, jotka sijoittuivat padakaupunkiseudulle tai Varsinais-Suomeen. Muutamia poikkeuksia-
kin tosin oli K-ryhmén puolella, joissa ketjun alaiset pienemmaétkin kaupat muualta Suomesta,
olivat huomanneet uusien sosiaalisen median kanavien hyodyt, ja omaksuneet ne myds oman

kauppansa sosiaalisen median markkinointiviestintaan.

Tutkimuksen tuloksissa yllattavintd oli se, ettd sosiaalisen median toteuttaminen erosi paljon
juuri ketjujen siséllg, eika erot olleet ainoastaan ketjujen vélilla. Tutkimuksen tulokset osoittivat
sen, etta ketjuilla ei ole yhtendistd ohjeistusta tai linjaa, jonka mukaan sosiaalista mediaa tulisi
toteuttaa, vaan jokainen myymala hoitaa itse oman sosiaaliseen mediaan osallistumisensa. Oh-
jeistuksen puutteesta johtuen jokaisella myyméll& on erilaisia sosiaalisen median kanavia kéy-
tosséan, eika yhtendista linjaa ole. Tarkeéd havainto, joka haastatteluista tuli esille liittyen eri
kanavien hyodyntamiseen oli se, ettd sosiaalisen median eri kanavilla on omat kohderyhmansa
ja kayttotapansa. Tamé oli tutkimuksen tuloksissa yllattava tieto, silla sité ei tullut esille sosi-

aalisen median sisaltda tutkiessa.
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4.1. Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita on esimerkiksi tutkimuksen suorittamisen
ajanjakso, tutkimuksen analyysitapa seka haastattelujen maaré. Ajanjaksoa voidaan kritisoida
lilan lyhyeksi, sill4 ennalta mééritetty 14 vuorokauden ajanjakso on yleistettavien tulosten te-
kemiseksi melko lyhyt. Ajanjakson lyhyys vaikuttaa muun muassa sen vuoksi, etté sosiaalisen
median paivittdminen oli osalla tutkittavista kaupoista epasaannollistd, eli toisella ajanjaksolla
tutkittaessa péivityksia olisi voinut olla enemman tai vahemman, kuin nyt tutkitulla ajanjak-

solla. Kyseisillda muutoksilla olisi siten vaikutusta tutkimuksen tuloksiin.

On myd6s mahdollista kritisoida tutkimuksen analyysid, joka suoritettiin sisallénanalyysina. Si-
séllon analyysissa tutkija on erityisen suuressa vaikutusasemassa, silla tutkija kategorisoi ai-
neiston oman ndkemyksensa mukaan. Toinen tutkija voisi mahdollisesti mielt&4 aineistot eri-
laisiin kategorioihin, jolloin sisallénanalyysisté tulisi erilainen, joka siten muuttaisi koko tutki-

muksen tuloksia.

My®0s haastatteluista saatuja tietoja voidaan kritisoida sen vuoksi, ettd haastatteluja oli ainoas-
taan kaksi kappaletta, joissa molemmat haastateltavat edustivat K-ryhméa. Jotta saataisiin luo-
tettavaa tietoa, jonka pohjalta voitaisiin tehdé tarkkoja paatelmid, tulisi haastatteluja olla enem-

man, sek& molempien ketjujen edustajat tulisi olla edustettuna.

4.2. Ehdotuksia jatkotutkimukseen

Tassa tutkimuksessa keskityttiin kahden Suomen suurimman paivittéistavarakauppa ketjun so-
siaalisen median markkinointiviestinnan vertailuun. Jatkotutkimuksia aiheesta tehdessé, voisi
mukaan ottaa myos muita péivittaistavaratoimijoita, kuin tassé tutkimuksessa tutkitut kaksi suu-
rinta ketjua. Pienempien ketjujen sekd Suomessa toimivien ulkomaisten ketjujen ottaminen mu-
kaan tutkimukseen voisi antaa uusia nakokulmia aiheen tuloksiin. Sosiaalisen median markki-
nointiviestintdd on tutkittu paljon, mutta etenkin nyt kun uutena ilmiéna on huomattavissa péi-
vittdistavarakauppojen sosiaalisen median omaksuminen, olisi sitd hyvé tutkia tarkemmin ja
sitd, miten paivittdistavarakauppojen sosiaalisen median viestintd eroaa jo luoduista markki-
nointiviestinnan teorioista. Uutena ndkokulmana aiheeseen voisi myos tutkia mité riskejé pai-
vittaistavarakaupoilla on sosiaaliseen mediaan liittyessaan, ja mité erityisesti tulisi ottaa huo-

mioon.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Kandidaatintutkielman haastattelukysymykset:

1. Mitd kanavia kaytat sosiaalisessa mediassa?

2. Miksi olet valinnut juuri ne sosiaalisen median kanavat, ja miksi olette aktiivisia
sosiaalisessa mediassa?

3. Mitka kayttotarkoitukset tai kohderyhmét kanavilla on?

4. Millaista sisiltod julkaiset valitsemiisi sosiaalisen median kanaviin?

5. Onko olemassa jokin ohjeistus joka ohjailee millaista sisaltéa voit tehda? Jos kylla
niin millainen?

6. Onko sosiaalisen median paivityksilla vaikutusta myyntiin tai asiakasmaariin?

7. Onko jokin kanava selkedsti muita parempi / tehokkaampi kaupankéaynnin
kannalta?

8. Saako kauppias hinnoitella tuotteet haluamansa mukaan vai onko ketju asettanut
tietyt hinnat?
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