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Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia ja kehittda Stockmann Tampereen sosiaalista
mediaa konsernin paakohderyhmalle eli 35—-54-vuotiaille. Tyon toimeksiantajana toimi
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Stockmann Tampereen sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi tyossa kehitettiin
vastuullisuusnakokulmaa seka digitaalista asiakaskokemusta Stockmann Tampereen ja

Stockmannin verkkokaupan (Stockmann.fi) toiminnassa.

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin markkinointia sosiaalisessa
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1 Johdanto

Opinndytetyon paatavoitteena on tutkia ja kehittdaa tehokkaampia tapoja ja
markkinointikeinoja Stockmann Tampereen jo olemassa oleviin sosiaalisen median kanaviin
Instagramiin ja Facebookiin. Sosiaalisen median seuraajille toteutetun kyselyn avulla on
tarkoitus selvittaa Stockmann Tampereen Instagram- ja Facebook-markkinoinnin

tamanhetkista tilannetta ja |6ytaa tata kautta kehityskohteita.

Tassa opinndytetyodssa kehitetty sisaltdé Stockmann Tampereen sosiaalisen median kanaviin
kohdennettiin tavaratalon nykyiselle kohderyhmalle eli 35-54-vuotiaille naisille ja miehille.
Tama kohderyhma kayttaa usein sosiaalista mediaa osana ostoprosessiaan, mutta tekee

ostoksensa mielellaan kivijalkamyymalassa.

TyOssa kehitettiin Tampereen Stockmannin sosiaalisen median kanavia visuaalisesti
yhtendisemmaksi, kuluttajia osallistavammaksi seka inspiroivammaksi. Asiakaskokemuksen
merkitys on iso Stockmannin toiminnassa, joten lisdaksi opinndytetydssa kehitettiin
Stockmann Tampereen ja Stockmannin verkkokaupan (Stockmann.fi) digitaalista
asiakaskokemusta. Tyossa huomioitiin myds vastuullisuus nakékulma ja kehitettiin erilaisia

keinoja, miten tuoda kuluttajille esille Stockmannin vastuullisuutta.

1.1 Opinnaytetyon tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoprosessi alkoi syyskuussa 2020, jolloin otin yhteytta Stockmann Tampereen
myyntipaallikkoon tiedustellakseni, oliko Stockmann Tampereella tarvetta markkinoinnin
opinnadytetyolle. Stockmann Tampereen sosiaalinen media kaipasi kehittamista, joten sain
toimeksiannoksi niiden sosiaalisen median kehittamisen Stockmannin pddkohderyhmaille eli
35-54-vuotiaille aikuisille. Opinnaytetyon aihe rajattiin paakohderyhmalle, silla Stockmann
Tampereen myyntipdallikko ehdotti sosiaalisen median kehittamisen aiheen jakamista
kahdelle opiskelijalle eri asiakassegmenttien perusteella. Opinndytetyo kasitteli lisdksi
toimeksiantajan toiveesta asiakaskokemusta, silla sen merkitys Stockmannin toiminnassa on

merkittava. Tyossa kehitettiin sosiaalisen median ja digitaalisen asiakaskokemuksen lisdksi



my0s vastuullisuus ndakdkulmaa seka erilaisia keinoja, miten tuoda kuluttajille esille

Stockmannin vastuullisuutta.

Opinndytetyon tavoitteiden maarittely tapaamisissa kaytiin [api Stockmann Tampereen
myyntipdallikén kanssa tavaratalon sosiaalisen median Iaht6tilanne, kehityskohteet seka
tavoitteet. Opinnaytetydn aiheeksi rajautui Stockmann Tampereen sosiaalisen median
kehittaminen Stockmannin paakohderyhmalle eli 35-54-vuotiaille aikuisille. Sosiaalisen
median kanavista Stockmann Tampereella oli kaytossa Instagram ja Facebook. Menneina
vuosina Stockmannin Hullujen Paivien aikana tavaratalolla on ollut kdytdssa myds Snapchat,
mutta sen kayttoa ei koeta nykyisin enda relevantiksi. Tavaratalolla ei riita resursseja monen
sosiaalisen median kanavan yllapitdmiseen. Opinnadytetyota tehtdessa Stockmann Tampere
keskittyi sisallon tuottamiseen Instagramiin ja tavoitteena oli saada lisda seuraajia etenkin
edellda mainitussa kanavassa. Stockmann Tampereen sosiaalisen median tileja paivittaa
tavaratalon henkilokunta muun tyon ohessa. Tulevaisuudessa on kuitenkin tarkoitus valita
henkilokunnasta eri tavaratalon osastoilta sosiaalisen median vastaavat, jotka ottavat
vastuun sosiaalisen median paivittamisesta omalta osa-alueeltaan. (Autero,

henkilokohtainen tiedonanto, 22.9.2020)

On parempi panostaa muutamaan sosiaalisen median kanavaan kunnolla, kuin yrittaa
yllapitaa mahdollisimman montaa sosiaalisen median kanavaa. Tasta syysta en lahde
miettimaan Stockmann Tampereelle uusia sosiaalisen median alustoja, vaan keskityn jo
olemassa olevien Instagramin ja Facebookin kehittamiseen. Stockmann Tampere pdivittaa
sosiaalisen median kanavia melko aktiivisesti, mutta kehittamiskohtia on etenkin
visuaalisuudessa ja siing, ettd Stockmannin brandilupaus valittyisi myos Stockmann
Tampereen sosiaalisesta mediasta. Tavoitteena on siis saada yhtendistettya brandi-ilme seka

saada sisaltd nayttdmaan ammattimaiselta.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset valikoituivat tyon tavoitteiden ja toimeksiantajan

toiveiden mukaan. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiksi valikoitui:

1. Miten tuottaa laadukasta, osallistavaa ja brandimielikuvaa tukevaa seka
kiinnostavaa sosiaalisen median sisdltéd Stockmann Tampereen nykyiselle

pdadkohderyhmalle, 35—-54-vuotiaille aikuisille?



2. Miten saada sosiaalisen median sisallén avulla sitoutuneita ja kohderyhmaan
kuuluvia seuraajia?
3. Miten tuoda esille Stockmannin vastuullista toimintaa kuluttajille?

4. Miten yritys saa asiakaskokemuksen osaksi kuluttajan digitaalista ostopolkua?

Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajille toteutetun kyselyn avulla oli tarkoitus
selvittda, minkalaista sisdltoa seuraajat kaipaisivat Stockmann Tampereen Instagramiin ja
Facebookiin. Lisaksi kyselylla oli tarkoitus selvittaa, mita mielta sosiaalisen median seuraajat
ovat tdmanhetkisesta sosiaalisen median sisdllosta edelld mainituissa kanavissa.
Kyselytutkimuksella kartoitettiin myos kehitysideoita Stockmann Tampereen sosiaaliseen

mediaan.

1.2 Toimeksiantaja

Stockmann Oyj on suomalainen vuonna 1862 perustettu kansainvalinen vahittaiskauppaa
harjoittava porssiyhtio, joka myy muotia, urheilua, kodin tuotteita seka kosmetiikkaa.
Stockmannilla on yhteensa kahdeksan tavarataloa Suomessa ja Baltiassa seka lisaksi

verkkokauppa Stockmann.com. (Stockmann, n.d.)

Stockmann Tampere on Suomen toiseksi vanhin Stockmann-tavaratalo, joka avattiin
Tampereen Hameenkadulle vuonna 1957. Nykyiseen sijaintiinsa Himeenkadun alkupaahan
Iahelle rautatieasemaa tavaratalo muutti vuonna 1981. Vuosina 2012-2014 tavaratalo koki
suuren muutoksen, kun tavarataloa laajennettiin viereiseen rakennukseen ja samalla myos
kaikki tavaratalon osastot kunnostettiin. Ndin Tampereen tavaratalo kasvoi 4 000

neliometria. (Stockmann, n.d.)

Vuonna 2021 Tampereen Stockmann kokee myds uudistuksia asiakkaiden toiveiden
mukaisesti, silla kosmetiikka osastolle tulee uusi luonnonkosmetiikka osasto seka uusi lounge
tila asiakastilaisuuksia varten. Kuitenkin mullistavin uudistus on Tampereen raitiovaunu, joka

aloittaa liikkenndinnin elokuussa. (Stockmanntampere, 2020)



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan-sosiaalisen median ja sen verkostojen
kayttoa yrityksen tuotteiden seka palvelujen markkinointiin. Sosiaalisen median markkinointi
tarjoaa yrityksille tavan olla yhteydessa nykyisiin asiakkaisiin ja tavoittaa uusia asiakkaita
seka samalla mainostaa haluamiaan tuotteita tai palveluita. Sosiaalisen median
markkinoinnissa kaytetdaan useita sosiaalisen median alustoja, sen mukaan kenet halutaan
tavoittaa ja mikd on markkinoinnin tarkoitus. (Social Media Marketing Academy, 2020, 1.10)
Tassa luvussa esitetdan, mita tarkoittaa sosiaalinen media, yrityksen markkinoiminen
sosiaalisessa mediassa, vaikuttajamarkkinointi seka esitelldan sosiaalisen median alustat

Facebook ja Instagram.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei ole yksi kokonaisuus vaan se koostuu useista erilaisesta ja eri tavoin
toimivasta palvelusta eli kanavasta. Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy jatkuvasti ja
osan suosio taas laskee, jolloin kanava voi menettaa arvonsa. (Virtanen 2020, s.12)

Sosiaalisen median palveluissa yhdistyy kayttdjien valinen kommunikaatio seka kayttajan

oma sisdllontuotanto (Hintikka, n.d.).

Suosituimpia sosiaalisen median alustoja ovat Instagram, Facebook, YouTube, Twitter,
LinkedIn ja Pinterest (Clyne, 2020, 2.10). Alla olevassa kuvassa 1 on esitetty suomalaisten
16—89-vuotiaiden eri yhteisopalvelujen kdyttda vuonna 2020. Tilastokeskuksen tekeman
tutkimuksen mukaan suosituin yhteisdpalvelu vuonna 2020 oli Facebook, jota seurasi 58
prosenttia 16—89-vuotiaista. Toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta oli Facebookin
omistama WhatsApp 50 prosentilla ja kolmanneksi suosituin oli Facebookin omistama

Instagram 39 prosentilla. (Valtari, 2020)



Kuva 1. Suomalaisten sosiaalisen median kanavien kaytté 2020 (LM Someco, 2020).
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Sosiaalinen media mahdollistaa monia asioita, kuten yhteydenpidon ystavien ja
perheenjdsenten valilla, tutustumisen ihmisiin ympari maailmaa, mielipiteiden jakamisen,
uusien tuotteiden ja palveluiden I6ytamisen seka ajan tasalla pysymisen viimeisimmista
uutisista. Sosiaalisesta mediasta on tullut vaistamaton osa nykypaivan yhteiskuntaa ja se
kasvaa todella nopeasti. Paivittdain yha useammat ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa seka
hyodyntavat sita tehokkaasti erilaisiin tarkoituksiin. Myds monet yritykset ovat
hyodyntaneet sosiaalista mediaa osana yrityksen toimintaa ja onnistuneet nain
kasvattamaan yrityksen myyntia. Sosiaalinen media on nyt siis tahanastisessa huipussaan,
mutta se tulee kasvamaan tulevina vuosina vield suuremmaksi. Menestyakseen tdana paivana
yrityksen on unohdettava perinteinen markkinointi eli sanomalehdet ja TV-mainokset ja
naiden sijasta keskityttava markkinointiin sosiaalisessa mediassa, joka on nykypdivana avain

yrityksen menestykseen. (Clyne, 2020, 3.24)

2.2 Yrityksen markkinoiminen sosiaalisessa mediassa

Yrityksen sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa organisaation, tavoitteiden ja
tuotteiden esiin tuomista eri sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median markkinointi
ei siis ole pelkdstdadan mainontaa, vaan se tarkoittaa kaikkea nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa. Yritykset kertovat tuotteistaan, palveluistaan ja tavoitteistaan suoraan ja
epasuorasti. Esimerkiksi tavaratalo voi mainostaa sosiaalisessa mediassa uusia tuotteitaan,
mutta lisdksi yrityksen on mahdollista esitella myos, mitd muuta tapahtuu tavaratalon
arjessa, jota asiakkaat eivat yleensa nae asioidessaan myymaldssa. Sosiaalisessa mediassa

yritykset voivat esitell3 itse yrityksen tyontekijoita, jakaa asiakkaiden kommentteja tai kertoa



esimerkiksi tukevansa paikallista urheiluseuraa. Samainen urheiluseura puolestaan
mainostaa alkavia lasten jalkapallokerhoja, kannustaa ihmisia kdayttamaan uutta hiihtolatua
tai kertoo tavaratalon lahjoittamista urheilutavaroista. Kaikki tdma on sosiaalisen median

markkinointia. (Virtanen 2020, s.12)

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehda orgaanista eli maksutonta markkinointia, jolloin
ainoa kustannus on sisdllontuotantoon kaytetty aika. Sosiaalisen median kanaviin liittyminen
ei myoskdaan maksa mitdan. Tuotetun sisallon ollessa riittavan mielenkiintoista, se lahtee
leviamaan ihmisten keskuudessa ilmaiseksi. Sosiaalinen media on kuitenkin niin taynna
sisaltoa, joten vain mielenkiintoisimmat sisallot tavoittavat muutkin, kuin organisaation
innokkaimmat seuraajat. Sosiaalisen median kanavat ovat isojen yritysten omistamia ja
niissa liilkkuvat isot rahat eli niita ei pyoriteta hyvantekevaisyydesta. Esimerkiksi Facebook on
viime vuosina vahentanyt julkaisujen orgaanista eli ei maksutonta nakyvyytta. Tasta syysta
somemarkkinointiin kannattaa usein kayttda myos maksettua mainontaa. (Virtanen 2020,

s.12)

Yrityksille markkinointi sosiaalisessa mediassa on talla hetkella ehdottomasti tehokkain tapa
tavoittaa asiakkaita. Yli 88 prosenttia kaikista yrityksista markkinoi vahintaan yhdessa
sosiaalisen median alustassa, monet ndista yrityksista kuitenkin hukkuvat muun sosiaalisen
median sisallon joukkoon. Menestyakseen sosiaalisen median avulla on yrityksella oltava
ytimekas markkinointistrategia. (Clyne, 2020, 00.43) Vuonna 2019 maailmassa oli yhteensa
7,7 miljardia ihmista, joista 4,2 miljardia oli internetin kayttajia. Naista yli 2,7 miljardia oli
aktiivisia sosiaalisen median kdyttajia. Tama tarkoittaa sita, etta yli 64 prosenttia internetissa
aikaa viettavista ihmisista kuluttaa aikaa sosiaalisessa mediassa. Viime vuosina tehtyjen
tutkimusten mukaan keskimaardinen aika, jonka ihmiset viettavat paivittain sosiaalisessa
mediassa on ldhes kaksi tuntia ja tarkemmin maariteltyna 117 minuuttia. Nama tilastot
sosiaalisen median suosiosta auttavat ymmartamaan, etta yrityksen esille tuominen

sosiaalisessa mediassa on paras tapa tavoittaa yrityksen kohdeyleis6. (Clyne, 2020, 4.50)

Sosiaalinen media on vayla yhteydenpitoon asiakkaan ja yrityksen valilla, silld se
mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa nopeasti. Sosiaalinen media on ehka
ainoa tyokalu, joka mahdollistaa asiakkaiden tavoittamisen kaikista ikaryhmista kerralla.

Sosiaalisen median alustoja kayttaa aktiivisesti yli 2,7 miljardia ihmistd, joten minka tahansa



kohdeyleisdon haluaakin tavoittaa, potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa sosiaalisessa
mediassa. Halusi sitten tavoittaa nuoret aikuiset, kotiaidit tai eldkeldiset, on sosiaalinen
media paras paikka mainostaa tuotetta tai palvelua. Esimerkiksi Facebookissa olevat
mainokset on mahdollista suodattaa asiakkaiden tarpeiden mukaan ja kohdistaa ne
esimerkiksi ikaryhman ja sijainnin perusteella. Esimerkiksi kohdistamalla sosiaalisessa
mediassa markkinointia erilaisille ryhmille voi saada selville, mika on yrityksen oikea
kohderyhma. Sosiaalisen median mainonnan lisaksi se antaa mahdollisuuden uudelleen

markkinoinnille, jolla voi olla ratkaiseva rooli markkinoinnissa. (Clyne, 2020, 11.00)

Sosiaalisen median markkinoinnilla on suuri vaikutus yrityksille, silla nama alustat
mahdollistavat todellisen vuorovaikutuksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Sosiaalinen media luo my&s mahdollisuuden kurkistaa yleison sisalle ja oppia asiakkaan
kayttaytymisesta. Lukemalla heidan viesteja, twiitteja ja julkaisuja, on mahdollista [6ytaa
vastaukset kysymyksiin, joita jokainen yritys haluaa tietda kuluttajista. Naita kysymyksia ovat
esimerkiksi: mita tuotetta tai palvelua ihmiset haluavat ostaa ja miksi, milla verkkosivustoilla
ihmiset enimmadkseen kayvat, mitka ovat talla hetkelld suosituimpia harrastuksia seka miten
tuotteeni tai palveluni voi auttaa heita. Loydettyaan vastaukset ndihin kysymyksiin, pystyy
ymmartamaan kuluttajia paremmin seka tuottamaan sellaista sisaltda sosiaaliseen mediaan,
mika kiinnostaa asiakkaita. Mahdollisesti seuraajat jopa uudelleen twiittaavat tai jakavat
yrityksen julkaisuja eteenpain, mika lisaa liikennetta yrityksen sivulla, mika taas usein lopulta

tuottaa voittoa. (Clyne, 2020, 12.30)

2.3 Facebook

Facebook on amerikkalainen yritys, joka tarjoaa sosiaalisen median alustan. Facebookin
perusti Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz seka Chris Hughes vuonna
2004. Vuonna 2012 Facebookista tuli koko maailman suurin sosiaalisen median alusta yli
miljoonalla kayttajalla. Nykydaan Facebook on yksi arvokkaimmista yrityksistd maailmassa, ja
silla on yli 2 miljardia aktiivista kdyttajaa kuukausittain. (A&E Television Networks 2019.)
Facebookilla on WhatsAppin jalkeen eniten suomalaisia aktiivisia kdyttajia. Sosiaalisen
median kanavista Facebook tulee ensimmaisena mieleen keski-ikdisten keskuudessa. Tasta

syysta Facebookista tavoittaa parhaiten kolmekymppiset ja sitd vanhemmat kayttajat. Alla



kuvassa 2 oleva kaavio kuvaa Facebookin suosiota vuonna 2020 eri ikdryhmien keskuudessa.

(Valtari, 2020)

Kuva 2. Facebookin suosio suomalaisten keskuudessa 2020 (LM Someco, 2020).
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Facebookiin pystyy rekisterditymaan ilmaiseksi luomalla oman kayttajatilin, jonka jalkeen
kayttaja pystyy lisdamaan henkiloita kavereiksi, kirjoittamaan tilapaivityksia seka lissdmaan
kuvia omalle kayttajatililleen. Lisdksi sen avulla on mahdollista olla vuorovaikutuksessa

kayttdjien seka yritysten kanssa. (Virtanen 2020, s.15)

Facebookin vahvuus sisalldissa on sen monipuolisuus, silla sielld toimii niin teksti, kuvat kuin
videotkin. Facebookin algoritmi eli ne sdannot, jotka maarittavat, mitka julkaisut saavat
nakyvyytta, suosii julkaisemaan video ja kuva muotoisia julkaisuja, kun taas pelkan tekstin tai

linkkien nakyvyys on huonompi. (Virtanen 2020, s.15)

Luomalla yritykselle Facebook-sivun, jopa yli kaksi miljardia Facebook-kayttdjaa voi loytaa
yrityksesi. Facebook-sivun on siis tarkoitus toimia yrityksen digitaalisena julkisivuna.
Facebook yritystilin avulla asiakkaat pysyvat ajan tasalla yrityksen toiminnasta seka pystyvat
vuorovaikuttamaan yrityksen kanssa. Yrityssivulla julkaiseminen on hyva tapa kertoa
asiakkaille, mita yritys tekee seka yllapitaa asiakkaiden mielenkiintoa ja sitoutumista
jakamalla muun muassa yrityksen tietoja, tuotepaivityksia seka tapahtumailmoituksia.

(Facebook for business, n.d.)



2.4 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus,
jossa voi jakaa sisaltoa haluamilleen ryhmille, kuten kavereille, seuraajille tai esimerkiksi
yritykset kuluttajille (Google Play, 2021). Sen kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita
palveluun sekd kommentoida ja tykata kaveriensa ja vaikuttajien Instagramissa jakamasta
sisallosta. Instagram-tilin avaamiseen kayttaja tarvitsee dlypuhelimen, jossa on iOS, Android
tai Windows Phone 8- kayttojarjestelma. Ladattua Instagram-sovelluksen puhelimen
sovelluskaupasta, kayttaja voi luoda kayttajatilin sovellukseen rekisteréimalla. Instagramissa

on seka yksityis- etta yrityskayttajatileja. (Facebook, 2021).

Stockmann Tampereen toiseksi kehitettavaksi sosiaalisen median kanavaksi valikoitui
Instagram, silla yrityksia ja brandeja seurataan kaikista mieluiten Instagramissa. Suomessa
Instagramin kdyttd on viime vuosina lisaantynyt etenkin 25-55-vuotiaiden keskuudessa,
joten kanavana Instagram puhuttelee juuri Stockmann Tampereen kohderyhmaa (Lehtomaa,
2020, 57.50). Kuvassa 3 oleva kaavio kuvaa eri ikdisten kayttajien kayttoastetta Instagramissa
Suomessa vuonna 2020. Kuten kaaviosta voimme havaita suurin kayttoaste Instagramilla on
16—34-vuotiaiden keskuudessa, mutta ndistda nuorimmat ovat viime vuosina alkaneet

siirtymaan nuorison suosimaan sovellukseen nimelta TikTok.

Kuva 3. Instagramin suosio suomalaisten keskuudessa 2020 (LM Someco, 2020).
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Instagramin ensimmaisid tunnusomaisia piirteitd on visuaalisuus. Instagram-profiilin eli
Instagram -seindn visuaalinen ilme on tarkea miettia ja sinne lisattyjen kuvien seka
kaytettyjen varien tulee sopia toisiinsa. Sen avulla voi vahvistaa haluttua mielikuvaa omasta

brandista. Instagramiin tuotetun sisallén on siis tarkoitus olla sellaista, mika puhuttelee juuri
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omaa kohderyhmaa. Instagramissa tana paivana tarkeinta on oman yhteison rakentaminen

ja aitous. (Lehtomaa, 2020 58.50)

Valitsemalla toistautuvat taustat ja varit brandin ilme seka Instagram seina sailyy
yhtendisena. Instagram -seindn tarkoituksena on luoda tilille tunnistettava brandi-ilme seka
luoda kuvien lisdksi sisaltdéa videoiden ja tekstien avulla. Jos kuitenkin tuotettu sisalto
vaikuttaa sekavalta uusille seuraajille, saattaa menettaa paljon uusia potentiaalisia seuraajia,
jos he eivat nopeasti katsottuna saa selkeda kuvaa brandista. Instagramissa seinalle

julkaistut kuvat kerdavat yleisesti videoita enemman huomiota. (Lehtomaa, 2020 01.03.40)

Instagramin algoritmi toimii tuomalla esiin, mita uutta sovelluksessa on tarjota. Instagram
lanseerasi syksylld 2020 TikTokin haastajaksi uuden Instagram kelat toiminnon, joka on 3—-30
sekuntia kestava lyhyt video, johon voi lisata taustamusiikkia, tarroja ja hymioita seka
erilaisia tehosteita ja suodattamia. Tekemalla Instagramissa talla hetkella kelan, normaalin
videon sijasta, saa kelavideo todenndkoisesti enemman nakyvyytta, silla Instagram syottaa
nadita videoita seuraajille ja kuluttajille. Tasta syysta, jos tarkoituksena on saada enemman
nakyvyytta kannattaa kayttaa Instagramissa uusia trendikkaita vaihtoehtoja. (Google Play,

2020)

Instagram-tarina on tarkoitettu kuville ja videoille, joita ei haluta lisdta Instagram-seinalle.
Instagram-tarina on monipuolinen valine etenkin yritykselle, silla sen avulla voi mainostaa
mm. tarjouksia tai tuoda esille, millaista on tyoskennella yrityksessa. Lisdksi Instagram-tarina
on myds hyva valine yrityksille vuorovaikuttaa seuraajien kanssa jarjestamalla esimerkiksi
kyselyja. Myos seuraajat voivat reagoida tarinoihin ja ndin yritys voi saada lisatietoa,
millaisesta sisdllosta heidan seuraajansa pitavat. Instagram-tarinaan tehdyt paivitykset
katoavat vuorokauden kuluttua. Tama helpottaa myo6s siina, etta tarinaan lisatyn sisallon ei
tarvitse olla aivan yhta harkittua, kuin mita taas Instagram-seinalle tuotetun sisallon tulisi
olla. Tarinat osiossa on kuitenkin mahdollista myds luoda kohokohtia, jolloin tarina osioon

lisatyt paivitykset jadvat profiiliin. (Google Play, 2020)
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2.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on nykydaan osa monen yrityksen markkinointistrategiaa. Vaikuttajat
ovat kerdnneet itselleen yleison, josta on arvoa myds mainostajille. Tama yleis6 on valmis
kuluttamaan rahaa vaikuttajien suosittelemiin tuotteisiin seka palveluihin. Sosiaalisen
median vaikuttajan on kuitenkin kehityttava ja muututtava jatkuvasti, silla sisalto on
tuotettava juuri tamanhetkisten trendien seka puheenaiheiden mukaan. (Lehtomaa, 2020,
4.00) Vaikuttajat voivat olla tunnettuja esimerkiksi urheilijoina, artisteina, bloggaajina,

tubettajina tai Instagramiin tuottamansa sisallon avulla (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2020).

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien ja yritysten valista kaupallista
yhteistyota. Kaupallisessa yhteistyossa tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin
edistaminen tai brandin tunnettuuden kasvattaminen ja vaikuttajan vastike markkinoinnista
voi olla rahaa tai rahanarvoinen etu, kuten vaate, lahjakortti tai matka. Kaupallinen yhteistyo
syntyy usein siten, etta yritys ja vaikuttaja tekevat sopimuksen yrityksen tuotteiden tai
palveluiden sisdllon tuotannosta. Vaikuttajamarkkinoinnin lopputuotteena voi syntya
esimerkiksi vaikuttajan julkaisema yritysta tai sen tuotteita kasitteleva video-, audio- tai

kuvajulkaisu tai blogikirjoitus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2020)

Hyoédyntamalla markkinoinnissa oikeaa vaikuttajaa seka hanen nakyvyyttaan yritykset voivat
tavoittaa haluamansa kohderyhman. Yritykset mainostavat tuotteita ja palveluita
vaikuttajien avulla kuluttajille, silla kuluttajien on helpompi samaistua seuraamiensa
vaikuttajien suosituksiin, kuin perinteisten mainosten henkildihin. Samalla yritykset pyrkivat
myos vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin ja ostokdyttdaytymiseen. Taman vuoksi
vaikuttajamarkkinointi on usein tehokas markkinointikeino. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto,

2020)

3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on se, mita asiakas tuntee kohdatessaan yrityksen seka se, mita han
muistaa tdstd kohtaamisesta. Asiakaskokemus pohjautuu mielikuviin ja tunteisiin
kokemuksesta. Aina, kun asiakas kuulee yrityksen esimerkiksi televisiossa tai sosiaalisessa

mediassa, vierailee yrityksen myyntipisteessa, verkkosivuilla tai mobiilisovelluksessa, on han
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tekemisissa yrityksen kanssa. Tamadn yhteyden aikana asiakkaat muodostavat mielipiteita

yrityksesta heidan kokemiensa tunteiden perusteella. (Lafreniere, 2019, 7.10)

Hyvan asiakaskokemuksen tarjoaminen on suhteellisen yksinkertaista. Asiakas haluaa tuntea
olevansa tervetullut, palveltu, arvostettu, ymmarretty, kuultu, huomioitu, tarkea ja
yllattynyt. Positiiviset tunteet rakentavat asiakasuskollisuutta, kun taas negatiiviset tunteet
saavat asiakkaat pakenemaan. Asiakkaiden kohtelulla ja tyontekijoiden osaamisella on suora
vaikutus asiakaskokemukseen. Hymyileva ja kohtelias tyontekija, joka osaa tulkita
asiakkaiden mielialoja ja odotuksia seka lisdksi tuntee yrityksen tuotteet, herattaa
automaattisesti positiivisia tunteita asiakkaissa. (Lafreniere, 2019, 7.50) Fyysinen
asiakaskokemus on kuitenkin monen tekijan summa. Siihen vaikuttaa mm. yrityksen tilat
seka sen ulkoasu, liikkumisen helppous, valaistus, sisustus, tuoksu, musiikki seka

pysakointitilat. (Lafreniere, 2019, 10.18)

Asiakkaan matka mielletdaan usein aikajanaksi, joka pitaa sisalldan ne vaiheet, joita asiakas
kdy ollessaan tekemisissa yrityksen kanssa tarpeen tunnistamisesta, ostoon ja myos sen
jalkeen. Taman matkan jokaista vaihetta kutsutaan kohtaamispisteeksi. Kohtaamispisteita
ovat kaikki ne hetket ja tilanteet, kun yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa eri
kanavissa, joita ovat mm. myyntipisteet, palvelupuhelimet, séhkdposti, verkkosivut, tuotteen

toimitus, radio, lehdet ja sosiaalinen media. (Lafreniere, 2019, 1.35.13)

Asiakaskokemukseen kuuluvat seka valilliset etta valittomat kontaktit. Valilliset kontaktit
ovat sellaisia, joita ei ole ennalta suunniteltu, kuten suosittelut, kritiikki, mainonta, uutisointi
ja arvostelut. Nama voivat tapahtua yrityksen edustajan, tuotteen, palvelun tai brandin
kanssa. Valittomat kontaktit tarkoittavat kaikkea vuorovaikutusta ostamisen, kulutuksen tai

palvelun aikana. (Trustmary, n.d.)

3.1 Asiakaskokemuksen merkitys

Vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan hyvan asiakaskokemuksen viisi tekijaa ovat:
palvelun laatu, henkilokunnan kohteliaisuus, personoidut tarjoukset, asiakkaan
tervehtiminen seka henkiloston osaaminen. Saman tutkimuksen mukaan jopa 86 prosenttia

ihmisista, jotka kokivat poikkeuksellisen hyvan asiakaskokemuksen, harkitsevat
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ehdottomasti liiketoiminnan tekemista uudelleen saman yrityksen kanssa. Tama osuus on
jopa 92 prosenttia, kun kyseessa oli jo yrityksen nykyinen asiakas. Painvastoin vain 9
prosenttia toistuvista asiakkaista sanoi tekevansa liiketoimintaa uudelleen yrityksen kanssa,
kun han oli kokenut erittdin huonon asiakaskokemuksen. Uusien asiakkaiden keskuudessa,
kenellakaan ei ollut aikomusta palata takaisin kyseiseen yritykseen. Huonon
asiakaskokemuksen tarjoamisella on siis seurauksia. 80 prosenttia asiakkaista olisi valmis
maksamaan enemman paremmasta asiakaskokemuksesta. On myds hyva huomioida, etta
yrityksille uuden asiakkaan hankintakustannukset ovat n. 5-25 kertaa korkeammat, kuin jo

olemassa olevan asiakkaan sailyttamiseen liittyvat kustannukset. (Lafreniere, 2019, 11.00)

Internet on osoittautunut asiakkaiden ensimmaiseksi kohtaamispisteeksi. Asiakkaat arvioivat
yrityksen internetissa noin 15 millisekunnin kuluessa, mika on vahemman aikaa kuin silmien
rapayttaminen. Yrityksen verkkosivut ovat tarkeat tuotemerkin seka uskottavuuden
rakentamiseksi, mutta lisaksi se ovat vayla asiakkaille yrityksen tietojen |0ytamiseen.
(Lafreniére, 2019, 1.48.30) Hyvan digitaalisen asiakaskokemuksen tarjoamiseksi verkossa tai
mobiilisovelluksessa on huomioitava sivuston helppokayttoisyys, navigointi seka haku
ominaisuus (Lafreniére, 2019, 10.37). Hyvin suunniteltu verkkosivusto tai mobiilisovellus on
yksinkertainen ja selkeasti rakennettu niin, etta kayttaja |6ytaa haluansa tiedon helposti.
Verkkosivujen sisallon on oltava osuvaa ja asiakkaiden ymmartamalla kielella. Sivujen on
toimittava saumattomasti eri laitteilla ja oltava visuaalisesti houkuttelevat seka

kampanjoiden ja uutisten on aina oltava ajan tasalla. (Lafreniere, 2019, 1.49.28)

3.2 Sosiaalinen media osana asiakaskokemusta

Sosiaalinen media on pohjimmiltaan kokoelma paikkoja verkossa, joissa ihmiset voivat
aloittaa keskustelun ja vaihtaa ajatuksia. Ennen keskustelut kaytiin kirkossa tai markkinoilla,
mutta tdna paivana ne kdydaan verkossa. Suurin ero tassa on, ettad yleisomaarat ovat
suuremmat kuin koskaan, silla verkossa kohtaavat kymmenet, sadat tai jopa tuhannet
ihmiset. Sosiaalisessa mediassa kdydyt keskustelut ovat I6ydettavissa nadista alustoista viela
vuosienkin paasta. Esimerkiksi huono arvostelu tavaratalosta tai ravintolasta nakyy edelleen
vuosia arvostelun julkaisemisen jalkeen TripAdvisorissa tai Googlessa. (Lafreniere, 2019,

1.53.50)
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Ihmiset jakavat mielipiteitadn sosiaalisessa mediassa yrityksista, yritysten tuotteista seka
ostokokemuksista. Sosiaalinen median on tarkea kosketuspiste kuluttajille heidan
ostopolullaan. Seka nykyiset, etta tulevat asiakkaat hakevat apua sosiaalisesta mediasta
tehdessaan ostopadatostd. Googlen vuonna 2011 julkaiseman kirjan mukaan keskimaarainen
asiakas hakee tietoa noin kymmenesta tietolahteesta ennen ostopaatoksen tekemista. Kirjan
mukaan jopa 70 prosenttia amerikkalaisista tutustuu muiden antamiin arvioihin tuotteesta,
ennen ostopdatoksen tekemista. Toisen tutkimuksen mukaan vain 14 prosenttia ihmisista
luottaa mainoksiin, kun taas 78 prosenttia heista luottaa saamiinsa suosituksiin esimerkiksi
perheenjdseniltaan, ystaviltaan tai jo tuotteen ostaneelta asiakkaalta. (Lafreniere, 2019,

1.54.45)

Sosiaalinen media antaa asiakkaille mahdollisuuden jakaa seka vertailla kokemuksiaan ja
mielipiteitd muiden kuluttajien kanssa. Asiakkaat voivat kayttaa sosiaalista mediaa apuna
arvioidakseen tuotteet ennen ostopaatdksen tekemista pyytamalla ystaviltaan arvosteluja
tai tarkistamalla muiden asiakkaiden arvioita tuotteesta esimerkiksi sivustoilta Facebook tai
TripAdvisor. Talloin tapahtuu Googlen maarittelema totuuden nolla hetki eli talloin
asiakkaan kaivatessa neuvoa tai vinkkeja toisen asiakkaan arvio toimii apuna tuotteen tai

palvelun arviointiin asiakkaan ostaessa tuotetta tai palvelua. (Lafreniéere, 2019, 1.56.00)

3.3 Asiakaskokemus Stockmannilla

Stockmannilla asiakas on keskitssa. Konsernin missiona on tehda lahtematon vaikutus
asiakkaisiin. (Stockmann, n.d.) Stockmannin strategian paakohtana on asiakaskeskeisyys eli
asiakkaiden ymmarrys ja asiakkaiden palvelu heidan parhaaksi kokemallaan tavalla.
Stockmannilla tie asiakaskeskeiseen palvelukokemukseen perustuu asiakkaiden tarpeiden,
eldamanvaiheiden ja eri tilanteiden ymmartamiseen seka niiden avulla sopivan Stockmann-

tyylin tarjoamiseen. (STOCKMANN Oyj Abp, 2021)

Vuoden 2020 konsernin tilinpadtdksessa Stockmannin kerrotaan keskittyneen saumattoman
digitaalisen ja fyysisen kokemuksen rakentamiseen seka merkityksellisen ja yksil6llisen
vuoropuhelun tarjoamiseen. Lisdksi panostettiin harkittuun valikoimaan, inspiroivaan
ostopaikkaan, huippuluokkaiseen palveluun ja korkeatasoiseen henkil6kohtaiseen

asiakaspalveluun. (STOCKMANN Oyj Abp, 2021)
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4 Opinndytetydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tassa opinndytetyodssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmas, silla
tama tutkimus kuvasi ja tulkitsi ilmi6ita mittausmenetelmill, jotka kerasivat numeerisen
tutkimusaineiston (Vilpas, n.d., s.1). Maarallisen tutkimuksen aineisto ei kuitenkaan aina
taivu helposti numeerisesti mitattavaksi (Vilpas, n.d., s. 4). Tutkija paatti toteuttaa taman
maarallisen tutkimuksen verkkokyselyna ja tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeen
avulla. Maarallisessa tutkimusmenetelmassa korostuu teorian merkitys ja tutkimuksen
kohderyhma tulee olla tiedossa. Tutkimuksen tuloksena syntyi havaintoaineisto, jota
analysoitiin Webropoll kyselytydkalussa. Tutkimus piti sisalladn myos osia, joissa kadytettiin

laadullisista tutkimusmenetelmaa. (Vilpas, n.d., s. 1)

4.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa mittaaminen tapahtuu kyselylomakkeella. Kyselylomakkeen

suunnitteleminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla sita ei voi korjata enaa julkaisemisen jalkeen.
Kyselytutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa ratkaisevasti, kysytaanko kyselyssa sisallollisesti
oikeita kysymyksia tilastollisesti mielekkaalla tavalla. Hyvassa kyselylomakkeessa toteutuvat

seka sisallolliset etta tilastolliset ndkokohdat. (Vehkalahti, 2019, s. 20)

Ennen kyselylomakkeen koostamista tutkijan tulee selvittaa, mitka ovat tutkimuksen
kannalta olennaisia seikkoja, kuten mita tutkimuksella halutaan selvittaa ja mitka ovat ne
tutkimuskysymykset, joihin etsitdan vastausta (Vilpas, n.d., s. 4). Tutkimuksen lomake
perustuu siis tutkimusongelman ja siita johdettujen alaongelmien eli tutkimuskysymysten

maarityksiin (Vilpas, n.d., s. 5).

Kyselyn kohderyhman valinta on yksi tarkeimmista asioista tutkimusta tehdessa. Kyselyn
oikea kohderyhma on sellainen, joka on paras vastaamaan tutkimuksen kysymyksiin ja nain
antaa halutun tiedon yrityksen kayttoon. Jos paadytdan valitsemaan vaara kohderyhma,
saattaa kysely vastaanottaa paljon vastauksia, mutta se ei tarkoita, etta vastaukset olisivat
relevantteja tai luotettavia tutkimuksen tarkoituksen ndkokulmasta. On esimerkiksi turha

kysya yhteisopalvelujen sisallon laatuun liittyvia tekijoita henkildilta, joilla ei ole mitaan
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kokemusta sosiaalisesta mediasta. Talloin vastaanotetut vastaukset heijastelevat vain

mielikuvia, eivatka ne vastaa todellista kayttajakokemusta. (Wivolin, 2018)

Kysymyksia laatiessa kysymyksen asettelu on erittdin tarkeaa silla, sanojen merkitykseen voi
vaikuttaa murre, alueellisuus seka eri sukupolvien kasitykset sanan merkityksesta.
Kysymyksia laatiessa tulee kysymyksista muovata mahdollisimman selkeita ja yksiselitteisia.
Kysymyksen ollessa liian johdatteleva vastaaja saattaa antaa vastauksia, joita arvelee kysyjan
haluavan. Hyva kysymys on siis tarpeeksi napakka, lyhyt seka sellainen, joka ei selittele tai
ohjaa vastaajaa. Kaytettyjen sanojen tulee olla yleiskielen sanoja ja kysymys asenteeltaan

mahdollisimman neutraali. (Wivolin, 2018)

Kyselyn ei tule sisaltaa lilan montaa kysymystd, muuten vastaaja saattaa jattaa vastaamatta,
jos han kokee kyselyn liian aikaa vievaksi. Kyselyyn ei myoskaan kannata sisallyttaa liian
montaa avointa kysymystd, muuten vastaaja voi kokea kyselyyn vastaamisen liian ty6laaksi ja
jattaa vastaamatta koko kyselyyn. Ennen kyselyn lahettamista kyselyn toimivuutta kannattaa

testata varmistuakseen kyselyn toimivuudesta ja selkeydesta. (Wivolin, 2018)

Mielipiteiden, asenteiden ja arvojen tutkiminen ei ole helppoa. Haasteita aiheuttaa useat
epdvarmuudet, kuten edustivatko kyselyyn osallistuneet tutkimuksen perusjoukkoa,
saatiinko tarpeeksi vastauksia, mittasivatko kysymykset tutkittavia asioita, oliko kyselyn
ajankohta oikea ja niin edelleen. Osa kyselytutkimuksen haasteista liittyy tiedonkeruuseen,

osa mittaamiseen ja osa itse tutkimuksen sisalléllisiin tavoitteisiin. (Vehkalahti 2019, s. 12)

4.1.1 Kysymystyypit

Maarallisessa tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymykset voivat olla
monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksia.
Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot annetaan vastaajalle valmiiksi ja
kysymysmuoto on standardi. Standardoidulla kysymyksella tavoitellaan kysymysten
vertailukelpoisuutta eli ne ovat aina kompromissi mittauksen tarkkuuden, systemaattisuus
vaatimusten ja arkikielen monimerkityksisyyden valilla. Sekamuotoisissa kysymyksissa

annetaan vaihtoehtojen jalkeen yksi avoin vastausvaihtoehto. Kysely tyyppina
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sekamuotoinen kysymys on toimivin, kun ei tunneta kaikkia vastausvaihtoehtoja. Avoimen

kysymyksen tavoitteena on saada spontaaneita mielipiteita. (Vilkka, 2019, s. 147-148)

4.1.2 Kyselyn toteutus

Verkkokysely toteutettiin sdhkdiselld kyselylomakkeella (liite 1) ja kyselytyokaluksi valikoitui
Webropol. Kysely on suunniteltu ja toteutettu yhdessa opiskelijakollegani Julia Kriigerin
kanssa. Kyselyn kysymyksia laatiessa huomioitiin toimeksiantajan toiveet ja tavoitteet.
Tutkimuksen kyselylomake koostui lahinna sekamuotoisista kysymyksista. Lisaksi kysely
sisalsi my0s suljettuja kysymyksia, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Viimeisena
kyselylomakkeessa oli avoin kysymys, jonka tarkoituksena oli saada lisatietoa ja avoimia
mielipiteitd, silla kyselyn vastaajalla on mahdollisuus vastata kysymykseen omin sanoin.
Kyselylomakkeen toimivuutta testattiin ennen kyselyn julkaisua kyselyn kohderyhmalle.
Saadun palautteen perusteella kyselya korjattiin selkeammaksi, jotta valtytaan turhilta

virheilta.

Verkkokysely julkaistiin Stockmann Tampereen Instagramissa ja Facebookissa 25.
maaliskuuta. Stockmann Tampereen sosiaalisen median tileilld toteutetuissa julkaisuissa
kutsuttiin seuraajia vastaamaan sosiaalisen median kehittamista koskevaan kyselyyn.
Kyselyyn vastaamisaikaa oli lahes kaksi viikkoa valilla 25.03.—07.04.2021. Verkkokyselyn avasi
yhteensa 380 henkil6a, joista 101 aloitti kyselyyn vastaamisen. Vastauksia kyselyyn saatiin

yhteensa 75 kappaletta.

Tutkittava aineisto kasiteltiin liitteen kaksi aineistonhallintasuunnitelman mukaisesti.
Tutkittavaa aineistoa analysoitiin Webropol kyselytyokalussa. Kyselytyokalu teki aineiston
tuloksista valmiit taulukot. Erittelemalld vastaajat taustamuuttujien perusteella eri
ikaryhmiin saatiin tutkittua tutkimuksen kannalta olennaisia joukkoa eli 35-54-vuotiaita.

Avoimet vastaukset kaytiin manuaalisesti lapi seka analysoitiin tarkemmin.

4.2 Tutkimusmenetelmien luotettavuus

Haasteena verkkokyselyn toteutuksessa oli vastausten keradminen Stockmann Tampereen

sosiaalisen median seuraajilta, silla tavaratalon seuraajat eivéat ole kovin sitoutuneita
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Stockmann Tampereen tuottamaa sosiaalisen median sisdlt6a kohtaan. Tama sitoutumaton
yleiso oli haastavaa saada osallistumaan sosiaalisen median kehittamiskyselyyn. Seuraajien
sitoutumattomuus on havaittavissa esimerkiksi Stockmann Tampereen sosiaalisen median
julkaisujen tykkaysten ja kommenttien maarista. Stockmann Tampereen Instagram-tililla oli
20.4.2021 yhteensa 1 055 seuraajaa. Tavaratalon kuvajulkaisut ovat saaneet Instagramissa
keskimadrin noin 50 tykkaysta. (Stockmann Tampere, 2021) Stockmann Tampereen
Facebook-tilista puolestaan tykkaa 20.4.2021 yhteensa 1 850 kayttdjaa, mutta julkaisuissa on
erittdin vahan tykkayksia. Useissa Stockmann Tampereen Facebook-julkaisuissa on vain kaksi
tykkaysta. Eniten tykkayksia Facebookissa on saanut tiedotus aiheiset postaukset, joissa
kerrotaan esimerkiksi Stockmann Tampereen tulevista uudistuksista. (Stockmann Tampere,

2021)

Verkkokyselyn palkintona toimi 50 euron arvoinen muotipalvelu. Palkinto ei todennakoéisesti
ollut tarpeeksi houkutteleva Stockmann Tampereen seuraajille, jotta heidat olisi saanut
osallistumaan sosiaalisen median kehityskyselyyn. Palkinto ei my6skaan inspiroinut
valttamatta kaikkia Stockmann Tampereen kohderyhmia, esimerkiksi miehid, vastaamaan
kyselyyn. Tama todennakoisesti vaikutti siihen, etta kyselyn vastaajista vain 5 prosenttia oli

miehia.

Taman opinndytetyon reliabiliteetti, eli tutkimuksessa kaytetyn menetelman luotettavuus
olisi voinut olla parempi. (Vilpas, n.d., s. 11). Stockmann Tampereen sosiaalisen median
kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 75 henkilda ja taman opinnaytetydon kohderyhmasta 44
henkil6a, joka on melko kapea joukko vastaaman kyselyyn. Jotta tutkimuksen tulosten
tarkastelu olisi ollut reliabiliteetiltaan korkeampi, olisi kyselytutkimuksen tutkimusryhman
pitanyt olla laajempi. Lisaksi opinndytetyon reliabiliteetti olisi ollut parempi, jos vastaajien

sukupuoli- ja ikdjakauma olisi ollut tasaisempi.

Taman opinndyteyon validiteetti eli tutkimusten tulosten patevyys oli tutkijan mielesta hyva
(Vilpas, n.d., s. 11). Tyon teoriaosio taydensi toiminnallista tutkimusosiota ja opinnaytetyossa
jaettava tieto pohjautui tyossa toteutetun verkkokyselyyn tuloksiin, markkinointialan
kirjallisuuteen seka julkaisuihin. Verkkoldhteiden kaytossa on oltu ldhdekriittisia ja tyossa
kaytetyt ldhteet on todettu luotettavaksi. Opinnadyteyossa tehdylla kyselytutkimuksella

paastiin lisdksi osallistamaan Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajia osaksi tata
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opinndyteyo6td. Tutkimuksen pohjalta pystyttiin tekemaan johtopaatoksia Stockmann
Tampereen sosiaalisen median lahtétilanteesta ja kehitettavista kohdista, joiden perusteella
paastiin kehittamaan Stockmann Tampereen sosiaalista mediaa. Opinndytetydssa vastattiin
tutkimuskysymyksiin ja l0ydettiin vastaukset, joiden pohjalta Stockmann Tampere voi
parantaa sosiaalisen median kanaviaan seka saada sitoutuneita seuraajia. Lisaksi tydssa
jaettiin tietoa ja kehitysideoita, miten asiakaskokemuksen saa osaksi asiakkaan digitaalista

ostopolkua seka miten tuoda kuluttajille esille Stockmannin vastuullista toimintaa.

5 Kyselytutkimuksen tulokset

Tassa esitellaan paapiirteittain kyselytutkimuksen tulokset. Kyselyn tarkoituksena oli
toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus, jolla kerattiin ymmarrysta Stockmann Tampereen
sosiaalisen median tilasta kartoittamalla seuraajien mielipiteita sosiaalisesta mediasta ja
kehityskohteista seka kiinnostuksen kohteita. Kysely kohdennettiin kaiken ikaisille
Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajille. Keskityn kuitenkin tutkimaan vain

tdman opinndytetydn kohderyhman eli 35—-54-vuotiaden vastaajien tuloksia.

Kyselyyn osallistui kaiken kaikkiaan 75 henkil63, joista 35—54-vuotiaita oli 44. Kyselyn
vastaajien suurin ikdaryhma oli 35—44-vuotiaat, joita vastaajista oli 33 prosenttia. Kysely
tavoitti koko vastausmaaraan suhteutettuna hyvin taman opinnaytetyon kohderyhman eli
35-54-vuotiaat vastaajat. Yhteensa 58 prosenttia kyselyyn vastanneista koostui tasta

ikaryhmasta. Alla oleva kuva 4 kuvaa kyselyyn vastanneiden ikdhajontaa.
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Kuva 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

1. Minka ikainen olet?

Vastaajien maara: 75

Alle 18 - vuotias

18 - 24 vuotias 18%

25 - 34 vuotias 12%

35 - 44 vuotias 33%

45 - 54 vuotias 25%

55 - 64 vuotias 11%

¥1i 85 - vuotias

NN

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

Naisia oli suurin osa kyselyyn osallistuneista (71, joista 35—-54-vuotiaita oli 40). Miehia
osallistui kyselyyn 4, joista kaikki kuuluivat taman opinndytetyon kohderyhmaan eli 35-54-
vuotiaisiin (kuva 5). Kyselytutkimuksessa syy naisten suurempaan osallistumisaktiivisuuteen
on se, ettda Stockmann Tampereen sosiaalisen median kanavien suurin seuraajakunta on
naiset. Stockmann Tampereen Instagramin ja Facebookin seuraajista n. 90 % on naisia.
Lisaksi vaikutusta sukupuolijakaumaan voi olla kyselyn palkinnolla, joka oli muotineuvonta
(arvo 50 €). Muotineuvonta ei valttamatta inspiroinut tarpeeksi miehid, jotta he olisivat

osallistuneet kyselyyn.
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Kuva 5. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Sukupuoli (kaikki) Sukupuoli (35-54-vuotiaat)

= Nainen = Mies = Nainen = Mies

Miesten vastaukset olivat paapiirteittain linjassa naisten vastausten kanssa. Isoin ero
miesten ja naisten vastauksia vertaillessa oli heidan kiinnostuksensa eri osastojen
tuottamaan sosiaalisen median sisdltéa kohtaan, (kysymys numero 9). Kuten kuvasta kuusi
nakee miehid, kiinnosti eniten miesten muotiin (50 %) seka kotiin ja sisustukseen (50 %)
liittyva sosiaalisen median sisaltd, kun taas naisia kiinnosti eniten naisten muoti (56 %), koti

ja sisustus (21 %) seka kauneus ja kosmetiikka (17 %).

Kuva 6. Sukupuolijakauman eroavaisuus sosiaalisen median sisaltojen kiinnostukseen

9. Minkd Stockmann Tampereen osaston tuottama sisaltd sosiaaliseen mediaan kiinnostaisi sinua eniten?

Vastaajien maara: 75

Kauneus ja kosmefikka

Naisten muoti

Miesten muoti

Lasten muoti

Kofija sisustus

Urheilu ja vapaa-aika

Kahvilat ja ravintolat

0% 10% 20% 30% 40% S0% 0%

Emiehet ®naiset



Puolet kyselyyn vastanneista 45—54-vuotiaista asuu Tampereella, mika vastaa suhteellisen
hyvin Tampereen asukasluvun osuutta Pirkanmaan asukasluvusta (kuva 7). Pirkkalalaisia ja
yljarveldisia oli vastaajissa suhteessa asukaslukuun enemman ja Valkeakoskelta seka

Nokialta suhteellisesti vdihemman. (Tilastokeskus, 2020)

Kuva 7. Asuinpaikkakunta

3. Asuinpaikkakunta?

Vastaajien maara: 44

Tampere

Kangasala

Pirkkala

Yigjarvi

Valkeakoski

Nokia

Lempaala

Muu, mika?

60%

30%

0% 10% 20%

Kuten kuvasta 8 nahdaan kyselyyn vastanneet 35-54-vuotiaat henkil6t seurasivat hyvin
tasaisesti Stockmann Tampereen sosiaalisen median kanavia. 41 prosenttia vastaajista

seurasi Stockmann Tamperetta Facebookissa ja 45 prosenttia Instagramissa. 18 prosenttia
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kyselyyn vastanneista seurasi Stockmann Tamperetta seka Facebookissa, etta Instagramissa.

Kysely tavoitti myos melko paljon ihmisia, jotka eivat viela seuranneet Stockmann
Tamperetta missaan sosiaalisen median kanavassa. Kyselyyn vastanneista 32 prosenttia ei
seurannut kyselyyn vastatessaan Stockmann Tamperetta missdan sosiaalisen median

kanavassa.
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Kuva 8. Missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seurasivat Stockmann Tamperetta

4. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Stockmann Tamperetta?

Vastaajien maara: 44, valittujen vastausten lukumaara: 52

Facebook %

e

En seuraa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kysymyksella 5 selvitettiin, mista kyselyyn vastanneet henkil6t saavat eniten inspiraatiota
uusia tuotteita etsiessaan. Tassa kysymyksessa vastaajat valitsivat kaksi mielekkainta
vaihtoehtoa. Kuten kuvasta yhdeksan huomataan verkkokaupan valikoiman selailu (52 %) oli
yleisin tapa l6ytaa uusia tuotteita. Toiseksi suosituin oli tutustua tuotteisiin itse myymalassa
(43 %). Myos melko paljon vastauksia sai inspiraation saaminen aikakausilehdista, kuten
sisustus- tai muotilehdista (36 %). Yritysten tuottaman sosiaalisen median sisallon seka
sosiaalisen median vaikuttajien osuus uusien tuotteiden l6ytdmiseen ja inspiroitumiseen oli
yllattavan pieni (16 %), mutta tata lukua selittaa tulosten tarkastelun ikaryhma. Vastaajille
annettiin myds avoin vastausvaihtoehto, johon saatiin vastauksia 2 kappaletta. Avoimien
vastausten mukaan vastaajat saavat inspiraatiota uusiin tuotteisiin Stockmannin lehdista ja

kuvastoista.
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Kuva 9. Mista kohderyhma saa eniten inspiraatiota uusiin tuotteisiin

5. Misté naista saat eniten inspiraatiota uusiin tuotteisiin?

Vastaajien maara- 44, valittujen vastausten lukumaara: 88

Verkkokaupan valikoiman selailu

Digitaaliset mainokset

Yrityksen tuottama sisélio sosiaaliseen mediaan

Soslaalisen median vaikuttajat

Tutustumalla uusiin tuotteisiin myymalassa

Aikakausilehdet esim. sisustus- tai muotilehdet

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kysymyksella 6 kartoitettiin, mista Stockmann Tampere tavoittaa parhaiten kuluttajia. Kuten
kuvasta kymmenen nahdaan Stockmann Tampere tavoittaa ehdottomasti parhaiten 35-54-
vuotiaat Instagramista (64 %). Toiseksi suosituin vastaus oli Facebook 34 prosentilla.
Snapchat sai 2 prosenttia vastauksista. Muut sosiaalisen median alustat eivat saaneet tasta

ikdluokasta yhtdan vastausta.
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Kuva 10. Mista sosiaalisen median kanavasta vastaajat kokevat Stockmann Tampereen

tavoittavan heidat parhaiten.

6. Mista sosiaalisen median kanavasta kokisit Stockmann Tampereen tavoittavan sinut parhaiten?

Vastaajien maara: 44

Instagram

Facebook
TikTok
Twitter

YouTube

Snapchat

Pinterest

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 10%

Kuten kuvasta 11 naemme verkkokyselyn perusteella 35—-54-vuotiaille vastaajille mielekkain
tapa tehda ostoksia on tutkia vaihtoehtoja verkossa, mutta ostaa tuotteet paikanpaalta
myymalasta (52 %). 34 prosenttia vastaajista tutkii ja ostaa tuotteita mieluiten verkosta. 9
prosenttia vastaajista ei kayta internettia osana ostopolkuaan, vaan tutkii ja ostaa tuotteita

vain myymalasta.



Kuva 11. Vastaajien mieleisin tapa tehda ostoksia

7. Miké on sinulle mieluisin tapa tehd& ostoksia?

Vastaajien maara: 44

Tutkin vaihtoehtoja verkkokaupasta, mutta ostan
tuotteen kivijalkamyymalasta

Tutkin vaihtoehtoja verkkokaupasta ja ostan tuotteen
sielta.

Asioin vain kivijalkamyymalassa.

Tutkin ja vertailen vaihtoehtoja kivialkamyymalassa,
mutta teen ostoksen verkkokaupassa.

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Tutkiessani taman opinnaytetydn kohderyhman eli 35-54-vuotiaiden vastauksia. Havaitsin
kohderyhman arvostavan melko tasaisesti erilaisia Stockmannin tavaratalossa myytavien
tuotteiden arvoja (kuva 12), joita tassa kyselyssa olivat muodikkuus, trendit, ajattomuus,
laatu ja brandi. Alla olevasta kuvasta voimme todeta tdma kohderyhman arvostavan

kuitenkin eniten tuotteiden laatua seka ajattomuutta.

26



Kuva 12. Stockmann tuotteissa arvostetaan eniten

8. Mita arvostat Stockmannin tuotteissa?

Aseta jokainen vaihtoehto arvojarjestykseen. As 5on 0 1 vahapatois aista nume
Vastaajien maara: 44
Keski
5 arvo
Ajattomuus n=44 31
-0
0 1 2 3 4 5
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Kysymyksella numero yhdeksan kartoitettiin seuraajien kiinnostusta eri osastojen tuottamaa

sisaltoa kohtaan. Eri osastojen tuottamasta sisdllosta vastaajia kiinnostaa ehdottomasti

eniten naisten muotiin liittyvat sosiaalisen median sisaltod (kuva 13). 61 prosenttia 35-54-

vuotiaista vastasi naisten muodin osaston tuottaman sisallon kiinnostavan heita eniten. Koti

ja sisustus kiinnosti toiseksi eniten kohderyhman vastaajia. 16 prosenttia vastasi

kiinnostavimmaksi sisalloksi Stockmann Tampereen sosiaalisen median kanavissa koti- ja

sisustusosaston tuottaman sisallon.
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Kuva 13. Vastaajien kiinnostus eri osastojen tuottamaa sosiaalisen median sisaltéa kohtaan

9. Minkéa Stockmann Tampereen osaston tuottama sisaltd sosiaaliseen mediaan kiinnostaisi sinua eniten?

Vastaajien maara: 44

Kauneus ja kosmetilkka

Naisten muoti

Miesten muoti

Lasten muoti

Koti ja sisustus

Urheilu ja vapaa-aika

Kahvilat ja ravintolat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kysymyksella numero kymmenen oli tarkoituksena selvittaa, minkalainen sisalté Stockmann
Tampereen sosisaalisessa mediassa kiinnostaisi eniten. Kuten kuvasta 14 havaitsemme
eniten taman tyon kohderyhman vastaajia kiinnostaisi kampanjat ja tarjoukset (57 %) seka
uusien tuotteiden esittely (55%). Suosittuja vastauksia oli myos kilpailut ja arvonnat (32
prosentilla) sekd myyijien vinkit ja suosikkituotteet (25 prosentilla). Avoimia vastauksia tahan
kysymykseen saatiin 5 prosenttia eli kaksi kappaletta. Naissa avoimissa vastaksissa kaivattiin
Stockmann Tampereen muutostdista sisaltoa sosiaaliseen mediaan seka yhdistelmamia

asukokonaisuuksista, kuten yksi neule, mutta kolme eri tyylia.
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Kuva 14. Vastaajien kiinnostus eri sosiaalisen median sisaltdja kohtaan

10. Mika naista sisalldista kiinnostaisi sinua eniten Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa?

Valitse kaksi vastau.

Vastaajien maaré: 44, valittujen vastausten lukumaara: 88

Uusien tuotteiden esittely

Kilpailut / Arvonnat

Kampanjat ja tarjoukset

Tiedotteet ajankohtaisista asioista esim. aukioloajat ja
remontit

Tavaratalon arkea esim. My Day sisaltoa

Kysymysboksi tarinaosioon mielta askarruttaville
kysymyksille

Myyjien ajankohtaiset vinkit ja suosikki tuotteet

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kysyttaessa kehityskohteita Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa saatiin tulokseksi
kohderyhman mielesta eniten kehitysta kaivattavan sisallon laadussa (36 prosenttia) seka
aktiivisuudessa (34 prosenttia) (kuva 15). Kehitysta kaipaisi my6s muut osa-alueet, kuten
tiedottaminen (18 prosenttia) seka visuaalinen ilme (7 prosenttia). Avoimella vastauksella

toivottiin my0os kehitystd kampanjoihin sosiaalisessa mediassa.

Kuva 15 Kehitettavia kohteita Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa

11. Mit4 osa-aluetta Stockmann Tampereen tulisi mielestasi etenkin kehittaé heidén sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 44

Visuaalinen ime

Sisallon laatu 36%

|

Tiedottaminen 18%

Aktiivisuus 34%

Muu, mika?

B

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Kysymykselld 12 selvitettiin vastaajille mieleisinta sisaltdomuotoa. Kuvassa 16 nakyy keskiarvo

eri sisaltdbmuotojen suosiosta.

Kuva 16. Vastaajille mieleisin sisaltdomuoto

12. Méadrittele mika on sinulle mieluisin sisdltémuoto sosiaalisessa mediassa.

Vastaajien maara: 44
Kuvajulkaisu
Videojulkaisu
Live-lahetys
Tanna

Tekstijulkaisu

Keski
arvo

43
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31

Alla oleva taulukko 1 kuvaa vastausten hajontaa sisaltémuotoihin liittyen. Eniten mielipiteita

jakoi videojulkaisu, jonka osa vastaajista koki sisdltomuotona mielekkaaksi ja osa taas ei niin

mielkekkaaksi tai ei yhtaan mielekkaaksi. Live-lahetys koettiin sisaltémuodoista epa

mieleisimmaksi. Mieleisin sisdltomuoto Stockmann Tampereen sosiaalisen median

seuraajille oli ehdottomasti kuvajulkaisu, jonka koki 64 % kohderyhman vastaajista erittdin

mielekkdana sisaltomuotona.

Taulukko 1. Vastausten hajonta sisaltémuotojen mielekkyydessa

12. Madrittele mika on sinulle mieluisin siséaltdmuoto sosiaalisessa mediassa.

le jokainen vai

Vastaajien maara: 44

Epé mielekas Ei niin mielekas Neutraali Mielekas Erittdin mielekds

Kuvajulkaisu 0% 1% 14% 1% 64%
Videojulkaisu 1% 27% 20% 39% 2%
Live-lahetys 61% 25% 2% 9% 2%

Tarina 16% 20% 25% 18% 20%

Tekstijulkaisu

1%

16%

39%

23%

1%
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Sosiaalisen median vaikutusta kuluttajien ostopaatokseen on esitelty kuvassa 17. 52
prosenttia vastaajista on inspiroitunut Stockmann Tampereen sosiaalisen median sisallosta

ja innostunut ostamaan tuotteen sen perusteella.

Kuva 17. Stockmann Tampereen sosiaalisen median vaikutus ostopaatdkseen

13. Oletko inspiroitunut Stockmann Tampereen sosiaalisen median avulla jostakin tuotteesta ja innostunut ostamaan tuotteen?

Vastaajien maara: 44

Kylla

Ei

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kysymys 14 oli avoin kysymys, jossa vastaajille annettiin mahdollisuus antaa vapaita
kehitysideoita Stockmann Tampereen sosiaaliseen mediaan liittyen. Vastauksia tahan
kysymykseen saatiin 14 kappaletta taman tyon kohderyhman 44 vastaajasta. Vastauksissa
korostui ammattimaisen otteen puuttuminen Stockmann Tampereen sosiaalisen median
sisallosta. Lisaksi kehotettiin Stockmann Tamperetta ottamaan mallia ruotsalaisten
tavaratalojen Ahlensin ja NK:n sosiaalisista medioista. Vastausten perustella Stockmann
Tampereen tulisi kiinnittad huomiota sosiaalisessa mediassa etenkin selkeisiin kuviin,
tyylikkyyteen ja ajattomuuteen. Kommenteissa toivottiin myos reaaliaikaista
vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilld, lisda aktiivisuutta, seka laajaa uudistumista
nykyisesta mielikuvasta nykyaikaiseksi toimijaksi. Kommenteissa toivottiin myds Stockmann
Tampereen jarjestavan tilaisuuksia ja tapahtumia, joihin sosiaalisen median seuraajat
saisivat kutsuja, esimerkkina tallaisesta tapahtumasta toimi muotinaytos. Kiinnostava idea

oli myos yhdella kommentoijalla, joka ehdotti paikallisen Pirkanmaan vaatevalmistajien



32

muotiviikkoja, jotka voisi jarjestda Stockmannilla. Tapahtuma sisaltdisi muotindytdksen seka

erityisalennuksia.

Kommenteissa toivottiin Stockmann Tampereen eri osastoilta lisaa sisaltoa sosiaaliseen
mediaan. Kahviloista kaivattiin valikoiman esittelya. Kodin osastolta tuotteen kuvan sijaan
kaivattiin stailattuja kokonaisuuksia, joissa kavisi ilmi, mika tuote sopii minkakin tuotteen
kanssa. Miehille tuotettua sisaltoa kaivattiin lisda. Esimerkkind kommentissa oli esitetty, etta
etenkin miesten kosmetiikka uutuuksista voisi tiedottaa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
toivottiin yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa etenkin naisten muotiin ja
urheiluvaatteisiin liittyen. Sen avulla seuraajat saisivat vaikuttajalta vinkkeja heidan omista
Stockmann suosikeistaan seka uusista tuotteista. Lisaksi kommenteissa toivottiin muutosta

tuotteiden esittelyyn seka sisaltémuotoon.

Kommenteissa toivottiin sisdltdbmuotoon muutosta tuotteita esiteltdessa sosiaalisessa
mediassa. Toiveena oli, ettad pelkkien tekstien ja kuvien sijaan Stockmannin henkilékunta
esittelisi tuotteita itse puhumalla. Tuote nostojen rinnalle kaivattiin lisaa tiedottamista
tavaratalon kuulumisista seka Stockmannin tyontekijoiden esille tuomista, esimerkiksi
tyontekijoiden arjen kuvaamista, ja ndin tavaratalon tyontekijéiden kasvot tulisivat
tutummiksi asiakkaille. Myos trendien ja uutuuksien esille tuomista tavaratalon sosiaalisessa
mediassa toivottiin entistda enemman. Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa etenkin
vaatteiden esittely kaipaisi vastaajan mielestd parempaa valaistusta ja visuaalisempaa
esillepanoa. Lisaksi tuotteista olisi hyva olla useampi kuva eri kuvakulmista. Kritiikkia sai
myos sovituskopissa otetut kuvat, joita I0ytyy Stockmann Tampereen Instagramista melko
paljon. Kritiikkia annettiin myos tekstin tuottamisesta sosiaalisen median kanaviin.
Stockmann Tampereen sosiaalisen median sisalléssa on huomattu kirjoitusvirheita, joka ei

anna ammattitaitoista kuvaa yrityksesta.

6 Johtopaatokset

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita mielta Stockmann Tampereen sosiaalisen
median seuraajat ovat Stockmann Tampereen sosiaalisen median sisallosta seka millaista
sisaltoa he kaipaisivat naihin kanaviin. Taman pohjalta tyon tarkoituksena oli luoda

kehittamisehdotuksia, kuinka Stockmann Tampereen sosiaalista mediaa voisi kehittda
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Stockmannin paakohderyhmalle eli 35-54-vuotiaille. Kehitysideoissa otettiin huomioon
myos vastuullisuus nakoékulma. Lisdksi tyossa kehitettiin Stockmannin verkkokaupan eli

Stockmann.fi:n digitaalista asiakaskokemusta.

6.1 Tutkimuksen verkkokyselyn pohjalta tehdyt johtopaatokset seka

kehittamisehdotukset

Tassa luvussa esitetdadan Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajille toteutetun
kyselytutkimuksen tulosten perusteella tehtyja johtopaatoksia. Lisaksi esitetdaan tutkimuksen
vastauksista saatuja kehittamisehdotuksia ja kehitetdaan niiden perusteella Stockmann

Tampereen sosiaalisesta mediasta kuluttajille mielekkaampaa.

Verkkokyselyn perusteella 35-54-vuotiaille vastaajille mielekkain tapa tehda ostoksia on
tutkia vaihtoehtoja verkossa, mutta ostaa tuotteet paikanpaaltd myymalasta. Stockmannin
padakohderyhma on 35-54-vuotiaat, jotka inspiroituvat sosiaalisessa verkossa, mutta tekevat
ostokset mielelladn paikan paalla kivijalkamyymalassa. Kyselytutkimuksen vastaajien

ostokayttaytyminen kulkee linjassa Stockmannin paakohderyhman kanssa.

Verkkokyselyssa selvitettiin, mista Stockmann Tampere tavoittaa parhaiten kuluttajia.
Tuloksista kavi ilmi, ettd Stockmann Tampere tavoittaa ehdottomasti parhaiten 35-54-
vuotiaat kuluttajat Instagramista. Nain ollen voimme todeta Stockmann Tampereelle

kannattavimmaksi keskittya Instagramiin paakanavana.

Verkkokyselyn perusteella noin puolet vastaajista oli innostunut ostamaan tuotteen
Stockmann Tampereen sosiaalisen median avulla, joten voimme todeta Stockmann
Tampereen sosiaalisella medialla olevan arvoa kuluttajille ja olevan toimiva
markkinointikanava. Tutkimuksen mukaan Stockmann Tampereen sosiaalisella medialla on
vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Voimme siis todeta sosiaalisella medialla olevan iso

arvo tana paivana asiakkaan ostopolussa.

Stockmann Tampereen sosiaalisen median sisallosta vastaajia kiinnosti ehdottomasti eniten
naisten muotiin liittyva sosiaalisen median sisalto. Toiseksi suosituimmaksi sisalloksi koettiin

kodin osaston tuottama sisaltd. Kauneus- ja kosmetiikkaosaston tuottama sisaltoé on talla
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hetkelld suurimmassa roolissa Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa. Kysely
tutkimuksen perusteella, kuitenkin vain 9 % vastaajista piti kiinnostavimpana sisdltona
Stockmann Tampereen kosmetiikkaosaton tuottamaa sisaltéa. Taman johtopaatoksen
huomioon ottaminen tulevaisuudessa Tampereen tavaratalon sisaltoa tuotettaessa auttaa

tuottamaan kuluttajille mielekkdaampaa sisaltoa.

Kartoittaessa, millainen sisdlté Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa kiinnostaa
eniten kyselyyn vastanneita, saimme selville kiinnostavimman sisalléon olevan kampanjat ja
tarjoukset, uusien tuotteiden esittely seka kilpailut ja arvonnat. Ndiden sisaltojen
tuottaminen entista aktiivisemmin Tampereen tavaratalon sosiaaliseen mediaan auttaa
tekemaan sisallosta kuluttajia kiinnostavaa. Kampanjoita ja tarjouksia seka uusien tuotteiden
esittelya voisi toteuttaa laajemmin myds eri Stockmann Tampereen osastoilta huomioiden

myo6s Stockmannin kanssa samoissa tiloissa toimivat toimijat, kuten kahvilat.

Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajille toteutetussa kyselytutkimuksessa
ilmeni, Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa olevan melko paljon kehitettavaa.
Kyselytutkimuksen perusteella eniten kehitysta kaipasi Stockmann Tampereen sosiaalisen
median sisallon laatu seka aktiivisuus. Lisaksi kehitysta kaipasi myds muut osa-alueet, kuten
tiedottaminen seka visuaalinen ilme. Kehitysideoita Stockmann Tampereen sosiaalisen
median sisallon laatuun ja visuaaliseen ilmeeseen annetaan luvussa 6.2.4. Aktiivisuutta
Stockmann Tampere voisi parantaa sosiaalisessa mediassa aikatauluttamalla ja
suunnittelemalla paivityksia etukateen. Jokaiselle viikolle voisi tavaratalon sosiaalisen
median vastaavat toteuttaa etukateen aikataulun, jonka mukaan Stockmann Tampereen
sosiaalisen median paivitykset tehdaan. Aikataulusta selvidsi, kuka ja koska tekee minkakin
julkaisun ja mista aiheesta, jolloin sosiaaliseen mediaan saataisiin tuotettua sisaltoa

saannollisesti.

Verkkokyselyn kysymykseen numero kymmenen saatiin avoin vastaus. Kysymyksella oli
tarkoituksena kartoittaa, minkalainen sosiaalisen median sisalto kiinnostaisi seuraajia
Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa. Vastaan otetussa avoimessa vastauksessa
ehdotettiin erilaisten asukokonaisuuksien koostamista samasta tuotteesta. Nama
asukokonaisuudet voisi toteuttaa idealla yksi tuote, mutta kolme tyylid. Tama olisi erittdin

toimiva idea Stockmann Tampereen sosiaaliseen mediaan. Sisadltomuodollisesti tdma olisi
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todennakdisesti seuraajien mieleen. Asukokonaisuuksien esittelyssa sisaltd on monipuolista,
joka lisaa seuraajien kiinnostusta seka lisdaksi saadaan tuotua esille useita tuotteita samassa
julkaisussa. Esimerkkina toimii kuva 18, joka on nadyttdkuva sosiaalisen median vaikuttajan
Alexa Dagmarin Instagram-kelasta. Alexa Dagmar toteutti Instagram-julkaisun omalle tililleen
hanen ja kollegansa Linda Juholan tuotemerkin Almada Label tuotteesta (Almada Label,
n.d.). Alexa Dagmarin toteuttamassa julkaisussa han esitteli Almada Labelin neulemekkoa.
Instagram-julkaisu on toteutettu Instagram-kelana, jolloin videoon saa lisaksi musiikkia.
Alexa Dagmarin toteuttamassa Instagram-kelassa nakyy kolme eri tyylid, miten Almada
Labelin neulemekon voi stailata. Hyodyntamalla taman tyylisia postauksia Stockmann
Tampereen Instagramissa sisallosta saataisiin seuraajille mielekkdampaa ja sisallollisesti
laadukkaampaa. Stockmann Tampereen toteuttaessa saman tyylisen kelan Instagramiinsa,
on heidan merkattava kelaan lisaksi kdytetyt tuotteet ja tuotteiden lisatiedot. Nain asiakkaan

on helppo l6ytaa julkaisussa kadytetyt tuotteet.

Kuva 18. Kolme tapaa pukea suosikki mekkoni (Alexa Dagmar, 2021).
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6.2 Stockmann Tampereen sosiaalisen median kehittaminen

Yrityksen sosiaalisen median ulkoasusta on oltava selkeat ja toimivat suuntaviivat, jotta

kuvallisten julkaisujen tekeminen on helpompaa, eika kaikkea tarvitse joka kerta miettia
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uusiksi. Ndin julkaisut ovat yhdenmukaisia, mika auttaa julkaisun nahneita ihmisia
yhdistamaan ulkoasun organisaatioon, mika taas luo selkeita muistijalkia. (Virtanen 2020,

60.)

6.2.1 Visuaalisen sosiaalisen median sisalléon suunnitteleminen

Helppo ja maksuton suunnittelutyokalu kuvien muokkaamiseen on Canva. Sen avulla voi
rakentaa monipuolisesti kuvien, tekstien ja erilaisten ikonien yhdistelmia valmiiksi sopivan
kokoisena eri julkaisukanaviin. Helpottamaan tulevia sosiaalisen median paivityksia Canvalla
voi luoda yritykselle valmiit pohjat, joihin voi vaihtaa tekstia ja kuvia tehdaksesi uuden
julkaisun. Canva toimii tietokoneella selaimessa (canva.com) seka sovelluksena puhelimessa.
(Virtanen 2020, s. 63.) Tassa tyossa myohemmin esitetyt esimerkit siita, minka tyylisia
kuvallisia julkaisuja Stockmann Tampere voisi toteuttaa sosiaaliseen mediaan, on suunniteltu

edelld mainitulla suunnittelutyokalulla Canva (kuvat 24 — 25).

Kuvakollaasit ovat talla hetkelld sosiaalisessa mediassa muodissa. Niita kayttamalla saa
eloisuutta, monipuolisuutta ja mielenkiintoa sisaltéon seka pystyy ndayttamaan seuraajille
yrityksen olevan mukana taman hetken trendeissa. Kuvakollaaseista saa ndyttavia
valitsemalla niihin yhteensopivat kuvat niin teemallisesti kuin vareiltaankin seka kayttamalla
laadukkaita kuvia. Alla oleva kuvakollaasi (kuva 18) sisustusverkkokauppa Jotexin Instagram-
tarina osiosta toimii esimerkkina (Jotex, n.d.). Kuvakollaasiin on hyva yhdistaa yksinkertaisia
kuvia, jotka tuovat selkeyttad sekd muutama kuva, jossa nakyy esimerkiksi ihminen ja

enemman erilaisia elementteja.



37

Kuva 19. Kuvakaappaus Jotex.fi Instagram-tarinasta 12.3.2021 (Jotex.fi, 2021).
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6.2.2 Seuraajien osallistaminen

Pelillistaminen on tallad hetkelld yritysten tapa saada kuluttajia osallistumaan ja
kiinnostumaan yrityksista. Instagramissa tama on melko yksinkertaista, silla esimerkiksi
mielipide kyselyn tekeminen onnistuu helposti Instagramin kyselyominaisuudella. Tassa
ominaisuudessa my0s kuluttajat ndakeva prosenttiosuuden siitda, mita mielta muut seuraajat
ovat olleet asiasta. Tama on erilainen tapa tuoda esille yrityksen tuotteita kuin tavallinen
tuotteiden mainostaminen. Kuva 20 on esimerkki Lontoon Knightsbridgessa sijaitsevan
tavaratalon Harrodsin Instagram-tarina osiosta, jossa on hyddynnetty kyselytyokalua

Harrods. (n.d).



38

Kuva 20. Kuvakaappaus 12.3.2021 tavaratalon Harrods Instagram-tarinasta (Harrods, 2021).
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6.2.3 Vaikuttajamarkkinointi osaksi Stockmann Tampereen markkinointia

Stockmann Tampere pystyisi hydodyntamaan tamperelaisia sosiaalisen median vaikuttajia
osana markkinointi strategiaansa. Oikeanlaisten sosiaalisen median vaikuttajien avulla
Stockmann Tampere tavoittaisi kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia. Sopivan vaikuttajan
valinnassa tulee huomioida vaikuttajan demografia eli hanen yleisénsa sijainti seka ika- ja
sukupuolijakauma. Vaikuttajan valinnassa on tarkedaa huomioida hanen yleisonsa
sitoutuminen, silla vaikka vaikuttajalla olisikin paljon seuraajia, mutta jos he eivat ole
sitoutuneita vaikuttajaan, ei todennakoéisesti saavuteta haluttua tulosta markkinoinnissa.
Sitoutumista on mahdollista tarkastella analysoimalla vaikuttajan tehoa hanen yleis66nsa,
esimerkiksi, kuinka aktiivisesti seuraajat osallistuvat vaikuttajan aloittamaan keskusteluun.
Vaikuttajan sosiaalisen median sisallon aihealueiden tulee kohdata Stockmann Tampereen
markkinoitavien tuotteiden kanssa. Kun sosiaalisen median vaikuttajan kohderyhma on
samanlainen, kuin Stockmann Tampereen on todenndkdista, ettd myos Stockmann

Tampereen tuottama sisaltd puhuttelee heita. Oikean sosiaalisen median vaikuttajan
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nakyvyyden avulla saadaan uusia kiinnostuneita ja sitoutuneita seuraajia Stockmann
Tampereelle. Yksi vaihtoehto Stockmann Tampereen vaikuttajaksi olisi Jutta Larm, joka on
pirkanmaalainen hyvinvointiyrittaja. Alla oleva kuva 21 on nayttokuva Jutta Larmin
Instagram-seindsta. Jutta Larmin demografia vastaa hyvin Stockmann Tampereen

paakohderyhmaa. (Larm, n.d.)

Kuva 21. Nayttokuva 10.5.2021 Jutta Larmin Instagram-seinasta (Larm, 2021).
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6.2.4 Stockmann Tampereen Instagram-seinan kehityskohdat

Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa kdytetdaan Stockmannin markkinoinnin
padavareja, jotka ovat vihrea, valkoinen ja musta. Lisaksi eri sesonkien mukaan vaihtuu
tavaratalon sosiaalisen median lisavarit. Nyt kevaalla kdaytdssa on lisavareina liila ja keltainen.

(Autero, henkilokohtainen tiedonanto, 24.3.2021) Alla olevassa kuvassa 22 nakyy Stockmann
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Tampereen Instagram-seina 24.3.2021. Ongelmana Stockmann Tampereen Instagram-
seindssa on yhtenaisen linjan puuttuminen, silla julkaisuissa tapahtuu liikaa ja niissa on
kaytetty liikaa erilaisia elementteja seka vareja. Lisaksi kuvien taustojen tulisi sopia toisiinsa.
Tampereen tavaratalon Instagram-seinan ulkoasu ja sisalto ei tue Stockmannin brandin
imagoa, silla brandimielikuva Stockmannista on laadukas ja nimenomaan merkkituotteisiin
keskittynyt. Nama asiat eivat kuitenkaan vality selkedsti Stockmann Tampereen
Instagramista. Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajille toteutetussa
verkkokyselyssa selvisi seuraajien arvostavan eniten Stockmannin tuotteissa laatua ja
ajattomuutta. Naiden arvojen tuominen osaksi Stockmann Tampereen sosiaaliseen mediaan
tehtavia julkaisuja auttaisi saamaan sosiaalisen median sisallosta enemman Stockmannin

brandi-imagoa tukevaa.

Stockmannin strategian missiona on tehda lahtematon vaikutus asiakkaaseen joka paiva,
jonka tulisi patea myds sosiaalisen median kanaviin. Taman opinnaytetyén kohderyhman
ostopolku alkaa usein sosiaalisesta mediasta, vaikka useasti varsinainen ostotapahtuma
tapahtuu Stockmann tavaratalossa. Tasta syysta Stockmann Tampereen sosiaalisesta
mediasta tulisi saada brandi mielikuvaa tukeva. Seuraavassa luvussa 6.2.5 kerrotaan miten
Stockmann Tampere saa niiden Instagram-seinasta yhtendisemman seka

ammattimaisemman.
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Kuva 22. Kuvakaappaus Stockmann Tampereen Instagram-seinasta (Stockmann Tampere,

2021).
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Ruotsalainen tavaratalo Ahlens Stockholm kdyttda myos sosiaalisessa mediassaan vuoden
ajan mukaan rohkeasti erilaisia vareja. Ahlens on kuitenkin tasta huolimatta pystynyt
sailyttdmaan Instagram-seinallaan selkedn, melko rauhallisen ja yhtendisen linjan, joka
edustaa heidan brandidan. Alla oleva kuva (kuva 23) on kuvakaappaus 12.3.2021
ruotsalaisen tavaratalon Ahlens Stockholmin Instagram-seinasta. Edelld mainitun tavaratalon
Instagram-seinalle julkaistuissa kuvissa on kdytetty samanlaista suodatinta seka kuvien
taustat ovat yhdenmukaisia ja vaalean savyisid. Useammassa kuvassa on hyodynnetty
samoja vareja, joka lisdaa yhtenaista linjaa. Yhtendisyytta kuviin tuo myds elementit, jotka
toistuvat useammassa kuvassa, kuten pallon muoto ja kukat. Teemana on kevat, jonka

huomaa kaytetyista pastellin savyista sekd kasveista, jotka yhdistyvat useissa kuvissa.
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Kuva 23. Kuvakaappaus Ahléns City Stockholm Instagram-tililtd (Ahléns City Stockholm,
2021).
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6.2.5 Yhtendinen Instagram-seina

Yhtenaisen Instagram-seinan luomisessa on huomioitava monta asiaa. Kuvankasittely ja
suodattimien kayttd auttaa yhtenaisen seka selkean linjan tuottamisessa. Lisaksi erilaisten
sovellusten avulla saa aikataulutettua seka suunniteltua Instagram-seinalle julkaistavan
sisdllon etukateen ennen kuvien julkaisemista. (Lehtomaa, 2019) Tassa luvussa avataan

tarkemmin, miten saada Instagram-seindsta yhtendinen.
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Kuvankasittelyn perusteet on hyva osata. Kuvankasittelyn avulla voi esimerkiksi lisata kuvien
valaistusta seka teravyytta. Yksi hyva sovellus kuvan muokkaukseen on Lightroom, jonka voi
ladata puhelimeen ilmaiseksi sovelluskaupasta. (Kuvaja, n.d.) Suodatin on kuvaan lisattava
muokkaus. Saman suodattimen kdyttaminen auttaa saamaan kuvista saman savyisia ja
yhteensopivia. Suodattimia kaytettaessa on hyva valita muutama toisiinsa sopiva suodatin,

jotta oma tunnistettava tyyli sdilyy kuvissa. (Lehtomaa, 2019)

Instagram-seinan suunnittelussa ja kuvien sommittelussa kannattaa kayttaa siihen
tarkoitukseen suunniteltuja sovelluksia. Yksi hyva sovellus edelld mainittuun kayttéon on
Preview niminen sovellus, johon voi ladata valikoidut kuvat seka vaihdella kuvien jarjestysta
niin, ettd nakymasta saa itsea miellyttavan. Nain voi suunnitella ja aikatauluttaa etukateen
sosiaalisen median paivityksia seka ennakoida, missa jarjestyksessa ja mitka kuvat tulisi

julkaista Instagram-seinalle. (Lehtomaa, 2019)

Instagram-seinalla kdytettyjen kuvien seka niiden taustojen tulisi sopia toisiinsa. Jos
tavoitteena on selkedn ja harmonisen Instagram-seinan saavuttaminen kannattaa vareja
kayttaa harkiten. Lisaksi valittujen varisavyjen tulee sopia toisiinsa. Jotta Instagram-seina
pysyy yhtenaisena, on hyva valita, haluaako Instagram-seinan olevan kylman vai lampiman
savyinen. Jotta seind pysyy tietyn savyisend, apuna on hyva kayttaa suodattimia ja miettia,
minka savyisia taustoja ja kohteita kuviin valitsee. Vaalea tausta auttaa saamaan seinasta
selkedmman ja yhtendisen. Selkean Instagram-seindn saavuttamiseen vaikuttaa myos kuvien
laatu. Onkin tarkea kiinnittdaa huomiota kuvien valaistukseen seka tarkennukseen. Hyva
kamera ja valaistus on myos olennainen tekija kuvien onnistumiseen, mutta usein
Instagramiin ja Facebookiin julkaistaviin kuviin riittaa nykyaikaisen mobiililaitteen kamera.

(Lehtomaa, 2019)

6.3 Vastuullinen markkinointi

Yritysten vastuullisuus liikketoiminnassa on saanut viime aikoina yhd enemman huomiota.
Vastuullisuudesta viestiminen voi tuoda yritykselle kilpailuetua markkinoilla. (Halme, ym.,
2015, Yritysten vastuuviestinta -luku, ensimmainen kappale) Yritykset ja organisaatiot

viestivat vastuullisuudestaan monin eri keinoin. Kuluttajille toimijan vastuullisuudesta
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viestiminen on mahdollista esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median avulla tai verkkosivuilla.

(Halme, ym., 2015, Vastuuviestinta — mita ja kenelle? -luku, toinen kappale)

6.3.1 Vastuullisuus Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa

Vastuullisuusteema osaksi Stockmann Tampereen sosiaalista mediaa. Stockmann on
sitoutunut vastuulliseen liiketoimintaan ja vastuullisuus on keskeinen osa Stockmannin
arvoja ja jokapaivaista tapaa toimia. Stockmann, n.d.) Vastuullisen toiminnan esille tuominen

olisi hyva myos Stockmann Tampereen sosiaalisessa mediassa.

Stockmann Tampere voisi tuoda sosiaalisen median kanavissa esille palveluita, jotka
mahdollistavat suomalaisen tyon. Stockmann Tampere tarjoaa useita erilaisia palveluita,
kuten muoti-, ompelu-, mitta-, drive in -palvelu, lahjapalvelu, yms. (Stockmann, n.d.) Lisaksi
huomionarvoista on ompelupalvelun tarjoaminen myds muille tuotteille, kuin vain
Stockmannilta tehdyille vaateostoksille. Stockmannin ompelupalvelu tarjoaa mm.
vaatteiden, kuten housujen lahkeiden, hihojen ja hameen helman lyhennysta seka
pidennysta. Lisdksi tarjolla on napin ompelua erilaisiin tuotteisiin. (Stockmann, n.d.) Monelta
kuluttajalla 16ytyy vaatekaapista esimerkiksi farkut, jotka eivat istu itselle. Mika olisi
vastuullisempaa, kuin uusien farkkujen oston sijaa tuoda jo vaatekaapista l0ytyneet farkut
ompelupalveluun Stockmannille. Ndin entinen huti ostos saa uuden merkityksen, asiakas saa
vanhoista farkuista oikeankokoiset itselle seka samalla kuluttaja saa tuettua suomalaista
tyota. Monissa verkkokaupoissa palauttaminen on maksullista tai todella vaivalloista. Tama
johtaa siihen, ettd moni pitaa tuotteita, jotka eivat istu henkil6lle tai jotka eivat vastanneet
henkilon odotuksia tasta tuotteesta. Ompelupalvelu mahdollistaa tallaisille tuotteille uuden
mahdollisuuden. Ompelupalvelu on myos siind mielessa hyva konsepti, etta silld on laaja
kohderyhma, silla se on kdytannollinen kaikille idasta, sukupuolesta, riippumatta. Oli sitten
mies tai nainen, nuori tai idkas, opiskelija tai menestynyt liike-eldaman ammattilainen,
palvelun hinnasto on kaikille kohderyhmille sopiva. Kuva 24 on kuvaava esimerkki, minka

tyylisen julkaisun Stockmann Tampere voisi toteuttaa ompelupalvelusta.



45

Kuva 24. Canvalla toteutettu esimerkki, millaisen julkaisun Stockmann Tampere voisi

toteuttaa sosiaaliseen mediaansa ompelupalvelusta
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Suomalaisten tuotteiden esille tuominen Stockmann Tampereen Instagramissa. Suomalaiset
tuotteet ovat vastuullisempi valinta. Ne tukevat suomalaista tyota seka tuotannon prosessi
on usein lapindkyvampi ja vastuullisempi. Etenkin tuotteet, jotka on valmistettu Suomessa,
kiinnostaisi varmasti kuluttajia. Julkaisussa voisi tuoda esille Suomessa valmistettuja
tuotteita ja lisdksi pohjoismaisia brandeja, jotka ovat huomioineet vastuullisuus nakékulman
ja lisaksi valmistaneet tuotteensa pohjoismaissa. Suomessa valmistetuista kosmetiikka
tuotteista voisi tehda erilliset postaukset (kuva 25), joissa keroisi, miten tdma bréandi on

vastuullinen valinta seka esittelisi muutamia suosikkituotteita kyseiselta brandilta.
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Kuva 25. Esimerkki minka tyylisen postauksen Stockmann Tampere voisi tehda suomalaisista

kosmetiikka tuotteista ja merkeista.

Introducing
Finnish
cosmetics

brands

Lumene

# Suurin osa tuotteista on

Vll[Il] istettu S uomessa

* Tuotteet suunniteltu
Suomessa
% Tyéllisciid Suomessa yli 300

henkiloi

6.3.2 Vastuullisuus Stockmann verkkosivuilla

Stockmannin verkkosivuilta kuluttajan tulisi pystya I6ytamaan helposti vastuulliset tuotteet.
Esimerkkina kosmetiikkaketju KICKS on merkannut vastuullisemmat tuotteet
verkkosivuilleen i’'m conscious merkilla. Lisdksi verkkosivuilla on mahdollista lajitella tuotteet
eri vastuullisuus perustein. KICKSin verkkosivuilla vastuullisempi valinta tuotteet pystyy
lajittelemaan ryhmien perusteella ja ndin [6ytamaan tuotteet kuluttajalle tarkeimpien
perusteiden mukaisesti helposti, kuten esimerkiksi vegaaniset, luonnolliset, ekologiset tai
lahelld tuotetutut. (KICKS, n.d.) Lisdksi kuultajia helpottamaan Stockmannin olisi
suositeltavaa lisasta verkkosivuilleen kosmetiikkatuotteiden pakkausten materiaalitiedot

seka niiden kierratys ohjeet.
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Kuva 26. Kuvakaappaus KICKSin i’'m conscious merkista (KICKS, n.d.)

I'M
CONSCIOUS

Consious auttaa
tekemaan tiedostavia
valintoja - pida
silmalla merkittyja
tuotteita myymaldissa
ja verkossa!

6.4 Stockmannin digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen

Stockmannin toiminnan arvoihin kuuluu vahvasti laadukas asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun
tuominen osaksi digitaalista asiakaskokemusta tukisi Stockmannin brandia. Monilla yrityksilla
on chat-palvelua verkkosivuillaan, yksi esimerkki chat-palvelua hyédyntaneesta yrityksesta
on Yliopiston Apteekki. Yliopiston apteekilla on chat-ikkuna heti verkkosivuille mennessa
oikeassa alareunassa. Chatissa asiakas voi esittaa kysymyksen ja Yliopiston apteekin
farmaseutti auttaa oikean tuotteen I6ytamisessa seka tuotteiden ainesosien
yhteensopivuudessa. Digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseksi Stockmannin
verkkosivuilta tulisi l0ytya chat-ominaisuus. Chatin kautta asiakas voi lahestya
kysymykselldaan ja saada alan ammattilaiselta mm. vinkkeja, apua paatoksen tekoon seka
oikean tuotteen loytdmiseen. Stockmannin verkkosivuilta [6ytyvassa chatissa olisi hyva olla
aluksi kysymys: minka osaston tuotteesta on kysymys ja ndin asiakas ohjataan oikean
osaston edustajan kanssa keskusteluun. Chat-ominaisuus mahdollistaa nopean

vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan valilla.
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Kuvan 27. Yliopiston Apteekin verkkosivujen chat-toiminto (Yliopiston Apteekki, 2021).

+ Tilaa ja nouda jopa tunnissa! + Apua allergiaan! Katso ajankohtaiset tuotteet + Tuotto koulutukseen ja tutkimukseen

7\ Yliopiston | @ == & t
Apteekkl RESEPTIASIOINT YHTEYSTIEDOT KANTA-ASIAKKUUS KIRjAUDU OSTOSKOR

APUAALLERGIAAN  KAMPANJAT ~ UUTUUDET  TERVEYS  KOSMETIKKA  VITAMINITJARAVINTO  OIREET  TUOTEMERKIT  IDEAT) o .
YA Yliopiston Apteekin chat X

Farmaseutti 16.19

Heil Miten voin olla avuksi? Jos haluat tilata
reseptiladkkeitd, aloitathan keskustelun taaita:
https:/iwe lio, fifcounseling/service

MINISUN
-tuotteet ' %‘
i N\"’“lst.‘"_d

Osta tarjoustuotteita »

Digitaalista asiakaskokemusta verkossa tulisi parantaa lisdéamalla Stockmannin verkkosivuille
mahdollisuus arvostella myytavia tuotteita. Tassa tapahtuisi aikaisemmin tassa
opinndytetydssa kasitelty Googlen maarittelema totuuden nolla hetki, jolloin toisen

asiakkaan ostokokemus vaikuttaa ostajan ostopaatokseen.

Useilla toimijoilla on verkkosivuillaan tuotteiden arvostelu mahdollisuus. Hyva esimerkki
tasta on KICKS, joka on yksi Pohjoismaiden johtavista kosmetiikkaketjuista, se tarjoaa
kauneudenhoitotuotteita verkossa sekd myymaloissa (KICKS, n.d.). Alla oleva kuva 28 on
nadyttokuva KICKSin verkkosivuilta myytavan tuotteen tuotearvostelusta. Tuotearvostelun
avulla asiakas ndakee heti muiden tuotetta kayttaneiden mielipiteen ja arvioinnin tuotteesta.
Myo6s mahdollisuus kuvan lisddmiseen tuotteesta asiakkaan kaytossd, kuten kosmetiikka
tuotteiden tuloksista tai mekon istuvuudesta auttaa asiakasta ostopadattksen tekemisessa.
Ongelmaksi voi muodostua se, miten saada asiakkaat antamaan mielipiteensa tuotteista.
Olisiko siihen mahdollista kehittda palkitsemisjarjestelma. Palkitseminen arvostelun
antaneet asiakkaat esimerkiksi kanta-asiakaspisteilla lisdisi asiakkaiden motivaatiota antaa

arvosteluja ostamistaan tuotteista.
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Kuva 28. Nayttokuva KICKSin verkkosivulta tuotearvostelusta & arvosanoista (KICKS, 2021).

Tuotearvostelut & arvosanat

Perustuu 66 arvioon
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alhainen tuotteeseen verrattuna. 2

R -
Q00O  ®©8
7 Yhteenveto

Tassa luvussa esitetdan yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista ja johtopadatoksista. Lisaksi
luvussa esitetdaan kehitysideoita Stockmann Tampereen sosiaaliseen mediaan ja
Stockmann.fi digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseen seka tavaratalon
vastuullisuusnakoékulman esille tuomiseen kuluttajille. Tassa luvussa kerrotaan myds

opinnadytetydprosessin kulusta seka esitetdaan toimeksiantajan palaute ja itsearviointi.

Opinnaytetyon teoreettisenviitekehyksen avulla lukija perehdytettiin tutkimuksen
aiheeseen. Viitekehyksessa esiteltiin, mitd on sosiaalinen media ja sosiaalisen median
markkinointi sekd opinnaytetyossa kehitettdvat sosiaalisen median alustat Instagram ja

Facebook. Lisaksi kerrottiin vaikuttajamarkkinoinnista ja asiakaskokemuksesta.
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Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajille toteutetun kyselyn avulla saatiin
Stockmann Tampereelle arvokasta informaatiota sosiaalisen median merkityksesta, sen
kehityskohteista ja sosiaalisen median seuraajien kiinnostuksenkohteista seka mielipiteista.
Tutkimuksen tuloksista Stockmann Tampere sai arvokasta informaatiota, jonka pohjalta
yritys voi jatkossa tuottaa seuraajia kiinnostavaa sosiaalisen median sisaltda. Kyselyssa
selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli inspiroitunut Stockmann Tampereen sosiaalisen
median sisallosta ja innostunut ostamaan tuotteen sen perusteella. Koska kyselyyn
vastanneista noin puolet vastaajista oli innostunut ostamaan tuotteen Stockmann
Tampereen sosiaalisen median avulla, voimme todeta tavaratalon sosiaalisella medialla

olevan iso arvo tdana paivana asiakkaiden ostopolussa.

Opinndytetyon kehitysosiossa jaettiin tietoa ja vinkkeja, miten saada Instagram-seinasta
yhtendinen, selked ja brandimielikuvaa tukeva. Kehitysosiossa jaettiin myds ideoita, millaisia
sosiaalisen median julkaisuja tavaratalo voisi toteuttaa sosiaalisessa mediassaan. Lisaksi
jaettiin ehdotuksia sovelluksista, jolla voi tuottaa, aikatauluttaa ja suunnitella etukateen
julkaisuja sosiaaliseen mediaan. Opinndytety6ssa jaetulla tiedolla Stockmann Tampereen
sosiaalisesta mediasta saadaan laadukkaampaa, visuaalisesti yhtendista seka Stockmann
Tampereen padkohderyhmaa kiinnostavaa. Lisdksi Stockmann sai ideoita Stockmann.fi -
verkkokaupan digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseksi. Digitaalisen
asiakaskokemuksen parantamiseksi Stockmann Tampere voisi lisata verkkosivuilleen
mahdollisuuden arvostella tavaratalon verkkokaupassa myytavia tuotteita, jolloin ostaja
pystyisi hyddyntdamaan toisen asiakkaan ostokokemusta ostopdatostad tehdessaan. Lisdksi
digitaalinen asiakaskokemus paranisi Stockmannin verkkokaupassa lisaamalla verkkosivuille
stockmann.comiin chat-palvelu. Kehitysideoita annettiin myos tavaratalon vastuullisuuden
esille tuomiseksi kuluttajille. Stockmann Tampereen on tarkeé ottaa jatkossa huomioon
opinnadytety6sta saatu informaatio sisallontuottamisessa omiin sosiaalisen median

kanaviinsa.

7.1 Opinnaytety6prosessi ja itsearvio

Opinnaytetyoprosessi alkoi syyskuussa 2020, jolloin otin yhteytta Stockmann Tampereen
myyntipaallikkoon tiedustellakseni oliko Stockmann Tampereella tarvetta markkinoinnin

opinnaytetyolle. Kavi ilmi, ettd Stockmann Tampereen sosiaalinen media kaipasi
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kehittamista. Stockmann Tampereen myyntipaallikkdé ehdotti minulle opinndytetyon aiheeksi
Stockmann Tampereen sosiaalisen median kehittamista Stockmannin padgkohderyhmalle eli
35-54-vuotiaille aikuisille. Koin Stockmann Tampereelta saadun opinnaytetydn aiheen
mielenkiintoisena, silla se kasitteli digitaalista markkinointia tai tarkemmin maariteltyna
Iahinna orgaanisen mainonnan eli tavaratalon sosiaalisen median kehittamista. Lisaksi
my6hemmin toimeksiantaja toivoi tyossa kasiteltdavan asiakaskokemusta, joten laajensin
tyon aihetta myos digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiseen. Opinndytetyon
tekemiseen sain melko vapaat kddet, joka oli mielestani positiivinen asia. Nain sain
keskityttya aiheisiin, jotka kiinnostivat minua seka aiheisiin, jotka koin merkittaviksi tyén

kannalta.

Varsinainen opinndytetyo prosessi alkoi tammikuussa 2021, jolloin aloitin opinnaytetydn
teoreettisen viitekehyksen koostamisen seka varsinaisen tutkimusprosessin. Opinnaytetyon
teoreettisen viitekehyksen koostaminen oli suhteellisen helppoa, koska aiheeseen liittyvia
julkaisuja ja kirjallisuutta oli hyvin tarjolla. Opinnadytetydprosessissa haastavinta oli
Stockmann Tampereen sosiaalisen median seuraajien osallistaminen vastaamaan

organisaation sosiaalisen median kehittamiskyselyyn.

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyt aiheet olivat minulle ennestaan jo
melko tuttuja, mutta sain kuitenkin aiheista myds tdysin uutta tietoa. Uskon opinnaytetydsta
saamani tiedon olevan hyodyksi esimerkiksi tulevissa tyotehtdvissani. Teoriatiedon lisdksi
olen oppinut uutta tutkimusmenetelmista seka verkkokyselytutkimuksen toteuttamisesta.
Lisaksi opinndytetyoprosessin aikana oma kirjallinen viestintani on kehittynyt niin tekstin

tuottamisen kuin kieliasunkin osalta.

Opinnaytetyoprosessin kaynnistyttya toteutin aikataulun, mika helpotti tydon etenemista
tasaisesti ja tyo valmistui ajallaan. Prosessin aikana kaytin ohjausta hyvin hyodykseni.
Opinnaytetyon ohjaajani seka viestinnan opettajani kanssa keskustelimme opinndytetyon
sisallosta, verkkokyselyn toteuttamisesta sekd opinnaytetyon etenemisesta. Aikataulun ja
opinndytetydn ohjauksen ansiosta minulla oli opinndytetyon prosessin eri vaiheissa
selkedna, miten etenen seuraavaksi seka mita tietoa etsin ja mista kirjoitan. Uskon pystyvani

hyodyntamaan tulevissa projekteissa tasta opinnaytetydsta saamaani oppia.
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7.2 Opinndytetyon toimeksiantajan palaute

Tyon toimeksiantaja oli tyytyvdinen opinnaytetyohon, silla se vastasi hyvin annettuihin
tavoitteisiin seka kasitteli aihetta laaja-alaisesti ja monipuolisesti valitun kohderyhman
nakokulmasta. Tyossa tuotiin esiin hyvia konkreettisia kehitysehdotuksia, joita Stockmann
Tampere pystyy hyddyntamaan kehittdessadn sosiaalisen median sisallostaan
laadukkaampaa. Tydssa hyodynnettiin monipuolisesti kyselytutkimuksen vastauksia ja niihin
perustuen tyodssa jaettiin konkreettisia kdytdannon ehdotuksia laadukkaamman sisallon
tuottamiseen sosiaaliseen mediaan. Kaytannon esimerkit olivat hyvia ja ne havainnollistivat
kehitysehdotuksia. Niiden avulla hahmotti selkeasti kehitysehdotukset ja niiden merkityksen.
Kehitysehdotukset oli perusteltu hyvin seka tyon tekija oli perehtynyt hyvin Stockmannin
asiakaslahtdiseen strategiaan ja kehitysehdotukset perustuvat kohderyhman

ostokayttaytymiseen.

Toimeksiantaja piti vastuullisuuden nostamisen yhdeksi teemaksi osana sosiaalisen median
asiakaskokemuksen kehittamista tarkeana. Erityisesti toimeksiantaja mainitsi pitavansa
mielekkdaana ompelupalvelun korostamista vastuullisuuden nakékulmasta. Toimeksiantajan
mielesta tama oli hieno ja ajankohtainen oivallus liittyen kestavaan kulutukseen. Myds
esimerkki toteutuksesta sosiaalisessa mediassa oli toimeksiantajan mielesta onnistunut ja

inspiroiva.

Yhteenvetona toimeksiantaja totesi opinnaytetydn olevan mielenkiintoinen ja erittain
monipuolinen kokonaisuus. Tyo antaa heille vadlineita pohtia jatkossa sosiaalisen median
sisallon tuottamista seka sen toteuttamista entistd asiakaslahtéisemmin strategiansa

mukaisesti.



Lihteet

Alexa Dagmar. (2021). Kolme tapaa pukea suosikki mekkoni. [kuva]. Haettu 25.4.2021
osoitteesta

https://www.instagram.com/reel/CNSsH_kFrUC/?igshid=nn78zbrk51em

Almada Label, (n.d.). Tietoja. Haettu 15.5.2021 osoitteesta

https://almadalabel.com/pages/about

A&E Television Networks. (2019). Facebook launches. Haettu 15.2.2021 osoitteesta

https://www.history.com/this-day-in-history/facebook-launches-mark-zuckerberg

53

Clyne, G. (2020). Social Media Marketing: The Practical Step by Step Guide to Marketing and

Advertising Your Business on Facebook, Instagram, YouTube & Branding Yourself or Your

Business as an Influencer In 2019 & Beyond. (M. Reaves, lukija.) [danikirja].

Facebook (2021). What is Instagram?. Haettu 15.01.2021 osoitteesta
https://www.facebook.com/help/instagram/424737657584573

Facebook for business. (n.d.). Increase awareness of your business with a free online
presence that you can make in minutes. Haettu 27.01.2020 osoitteesta

https://www.facebook.com/business/pages#

Google Play (2021). Instagram. Haettu 17.02.2021 osoitteesta

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=fi&g

Google Play (2020). Instagram. Haettu 05.01.2021 osoitteesta

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=fi&gl=US

Halme, M., Joutsenvirta, M., Jalas, M. & Mékinen, J. (2015). Vastuullinen liiketoiminta

kansainvdlisessd maailmassa. Gaudeamus.


https://almadalabel.com/pages/about

54

Harrods. (2021). Kuvakaappaus Harrodsin Instagram tarinasta [kuva]. Haettu 12.3.2021
osoitteesta

https://instagram.com/harrods?igshid=1008ulypw7ega

Harrods. (n.d). Harrods group. Haettu 1.4.2021 osoitteesta

https://www.harrods.com/en-fi/harrods-group?icid=footer_about-us_harrods-group

Hintikka, K. (n.d.). Sosiaalinen media. Jyvaskylan yliopisto. Haettu 15.2.2021 osoitteesta

http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media

Jotex.fi. (2021). Kuvakaappaus Jotex.fi Instagram tarinasta [kuva). Haettu 12.3.2021
osoitteesta

https://www.instagram.com/jotex.fi/?hl=en

Jotex.fi. (n.d.). Tietoa Jotexista. Haettu 5.5.2021 osoitteesta

https://www.jotex.fi/page/about-jotex

KICKS. (2021). KICKS yritysinfo. Haettu 5.4.2021 osoitteesta

https://www.kicks.fi/kicks-yritysinfo

KICKS. (2021) Osta kauneudenhoitotuotteita verkosta ja myymdldistd [kuva]. Haettu
28.4.2021 osoitteesta

https://www.kicks.fi/

KICKS. (n.d.). Conscious. Haettu 28.3.2021 osoitteesta

https://www.kicks.fi/conscious

KICKS. (n.d). Kuvakaappaus KICKS:n i’'m conscious merkistd [kuva]. Haettu 28.4.2021
osoitteesta

https://www.kicks.fi/kicks-yritysinfo/kicksin-yritysvastuu

Kilpailu- ja kuluttajavirasto. (2020). Vaikuttajat. Haettu 8.5.2021 osoitteesta
https://www.kkv.fi/ostopolku/tietoa-kaupallisen-viestinnan-ilmioista/kaupallisen-viestinnan-

muotoja/vaikuttajat/



55

Kuvaja, H. (n.d.). Graafikon vinkit: visuaalisesti parempaa sisaltéa Instagramiin. Kuulu. Haettu
11.5.2021 osoitteesta

https://www.kuulu.fi/blogi/graafikon-vinkit-visuaalisesti-parempaa-sisaltoa-instagramiin/

Lafreniere, D. (2019). Delivering Fantastic Customer Experience: How to Turn Customer

Satisfaction Into Customer Relationships [aanikirja]. Productivity Press.

Larm. (n.d.). Nédyttékuva Jutta Larmin Instagram seindsté [kuva)l. Haettu 12.5.2021
osoitteesta

https://www.instagram.com/jutta_gustafsberg/?igshid=ti2olarpo4w9

Larm, J. [@jutta_gustafsberg]. [Instagram seind]. Haettu 11.5.2021 osoitteesta

https://www.instagram.com/jutta_gustafsberg/?igshid=ti2olarpo4w9

Lehtomaa, E. (2020). Somevaikuttajaksi! [danikirja]. Otava.

Lehtomaa, E. (26.8.2019). Ndin saat yhtendisen IG feedin! F. Sallaoona. [audiopodcast].
Haettu 11.2.2020 osoitteesta
https://www.supla.fi/audio/3463261

LM Someco. (2020). Facebook [kuva]. Haettu 5.2.2021 osoitteesta

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa/

LM Someco. (2020). Instagram [kuva]. Haettu 1.2.2021 osoitteesta

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa/

LM Someco. (2020). Sosiaalisen median kanavien kdytté [kuva]. Haettu 5.2.2021 osoitteesta

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa/

Social Media Marketing Academy, Social Media Marketing Guru. (2020). Social Media
Marketing Mastery 2020 3 Books in 1: Secrets to create a Brand and become an Influencer on
Instagram, Youtube, Facebook and Tik Tok - Network Marketing and Personal Branding

Strategies. (S. Morgan, lukija.) [aanikirja]. Online Creative Services.



56

Stockmann. (n.d.). Monipuolisia palveluita tavaratalossa ja etdnd. Haettu 28.3.2021
osoitteesta

https://info.stockmann.com/palvelut/

Stockmann. (n.d.). Noin 500 myymadldd, toimintaa 18 maassa. Haettu 11.01.2021 osoitteesta

http://www.stockmanngroup.com/fi/fi

Stockmann. (n.d.). Ompelupalvelu. Haettu 28.3.2021 osoitteesta

https://info.stockmann.com/palvelut/ompelupalvelu/

Stockmann. (n.d.). Stockmann Tampere. Haettu 11.01.2021 osoitteesta

https://info.stockmann.com/info/varuhus/tammerfors/?lang=s

Stockmann. (n.d.). Strategia lyhyesti. Haettu 15.3.2021 osoitteesta

http://www.stockmanngroup.com/fi/strategia

STOCKMANN Oyj Abp. (2021). Stockmann-konsernin tilinpddtéstiedote 2020. Haettu
28.4.2021 osoitteesta
https://news.cision.com/fi/stockmann-oyj-abp/r/stockmann-konsernin-tilinpaatostiedote-

2020,c3300612

Stockmann Tampere. (2021). Kuvakaappaus Stockmann Tampereen Instagram seindstd
[kuva]. Haettu 24.3.2021 osoitteesta

https://www.instagram.com/stockmanntampere/?hl=en

Stockmann Tampere. [@stockmanntampere]. (20.4.2021). Stockmann Tampereen
Instagram-seind. [seind]. Instagram. Haettu 20.4.2021 osoitteesta

https://www.instagram.com/stockmanntampere/

Stockmann Tampere. [@stockmanntampere]. (31.12.2020). Hei asiakkaamme! Tampereen
Stockmann-tavaratalon uusi vuosi 2021 alkaa uudistuksilla, kun tavaratalossa kdynnistyy
remontti heti vuodenvaihteen jélkeen. [Paivitys]. Instagram. Haettu 12.01.2020 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/CIdDAdHB1ID/?igshid=nopsgqgswtfe2


https://news.cision.com/fi/stockmann-oyj-abp/r/stockmann-konsernin-tilinpaatostiedote-2020,c3300612
https://news.cision.com/fi/stockmann-oyj-abp/r/stockmann-konsernin-tilinpaatostiedote-2020,c3300612

57

Stockmann Tampere. [@stockmanntre]. (20.4.2021). Stockmann Tampereen
Facebook. [sivu]. Facebook. Haettu 20.4.2021 osoitteesta

https://www.facebook.com/stockmanntre

Tilastokeskus. (2020). Kuntien avainluvut. Haettu 27.5.2021 osoitteesta

https://stat.fi/tup/alue/kuntienavainluvut.html#?year=2021&active1=SSS&active2=MK06

Trustmary. (n.d.). Asiakaskokemuksen mddritelmé — mitd asiakaskokemus on, miten se
rakentuu ja miten sitd johdetaan?. Haettu 2.4.2021 osoitteesta
https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/asiakaskokemuksen-maaritelma-mita-

asiakaskokemus-on/

Valtari, M. (16.11.2020). Sosiaalinen media Suomessa: Selkedd kasvua vuonna 2020. LM
Someco. Haettu 1.3.2021 osoitteesta

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa/

Vehkalahti, K. (2019). Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmdt. Helsingin yliopisto. Haettu
12.1.2021 osoitteesta
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/305021/Kyselytutkimuksen-mittarit-ja-

menetelmat-2019-Vehkalahti.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Vilkka, H. (2019). Tutki ja kehitd. PS-kustannus.

Vilpas, P. (n.d.). Kvantitatiivinen tutukimus. Metropolia. Haettu 5.1.2021 osoitteesta

https://users.metropolia.fi/~pervil/kvantsu/Moniste.pdf

Virtanen, S. (2020). Somemarkkinoinnin tyékirja. Helsingin Kamari Oy.

Wivolin, S. (08.06.2018). Asiakastyytyvdisyyden mittaamisen ongelmia. [paivitys]. LinkedIn.
Haettu 20.1.2021 osoitteesta
https://www.linkedin.com/pulse/asiakastyytyv%C3%A4isyyden-mittaamisen-ongelmia-satu-

wivolin/



58

Yliopiston Apteekki. (2021). Yliopiston Apteekin verkkosivujen Chat-toiminto [kuva]. Haettu
1.4.2021 osoitteesta

https://www.yliopistonapteekki.fi/

Ahléns City Stockholm. (2021). Kuvakaappaus Ahlens Stockholm Instagram tililtd [kuva].
Haettu 12.3.2021 osoitteesta

https://www.instagram.com/ahlens.city.stockholm/?hl=en



Liite 1

Liite 1: Verkkokysely

5 STOCKMANN

Stockmann Tampere, Verkkokysely

@ Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tdyttad lomakkeen viimeistelemiseksi.

1. Minka ikdinen olet? *

Alle 18 - vuotias
18 - 24 vuotias
25 - 34 vuotias
35 - 44 vuotias
45 - 54 vuotias
55 - 64 vuotias

Yli 65 - vuotias

2. Sukupuoli? *

Nainen
Mies

Muu

3. Asuinpaikkakunta? *

Tampere
Kangasala
Pirkkala
Ylojérvi
Valkeakoski
Nokia
Lempaald

Muu, mika?



4. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Stockmann Tamperetta? *

Voit valita useita.

|:| Facebook

|:| Instagram
[ ] Enseuraa

Voit valita 1 ja 2 vaihtoehdon vililta
Valitut vaihtoehdot: O

5. Mista naista saat eniten inspiraatiota uusiin tuotteisiin? *
Valitse kaksi vastausvaihtoehtoa.
|:| \erkkokaupan valikoiman selailu
Digitaaliset mainokset
Yrityksen tuottama sisaltd sosiaaliseen mediaan
Sosiaalisen median vaikuttajat
Tutustumalla uusiin tuotteisiin myymaldssa

Aikakausilehdet esim. sisustus- tai muotilehdet

OOoooog

Muu, mika?

Voit valita 2 ja 2 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: O

6. Mista sosiaalisen median kanavasta kokisit Stockmann Tampereen
tavoittavan sinut parhaiten? *

() Instagram
() Facebook
() TikTok
O Twitter

O YouTube
O Snapchat

O Pinterest

() Muu, mika?

7. Mika on sinulle mieluisin tapa tehda ostoksia? *

O Tutkin vaihtoehtoja verkkokaupasta, mutta ostan tuotteen kivijalkamyymalasta.
O Tutkin vaihtoehtoja verkkokaupasta ja ostan tuotteen sielta.

O Asioin vain kivijalkamyymal&ssa.

O Tutkin ja vertailen vaihtoehtoja kivijalkamyyméldssa, mutta teen ostoksen verkkokaupassa.

() Muu, mika?
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8. Mita arvostat Stockmannin tuotteissa?

*

Aseta jokainen vaihtoehto arvojarjestykseen. Asteikolla numero 5 on merkittivin ja numero 1 vahapatdisin. Jokaista
numeroa voit kayttaa vain kerran.

Muodikkuus ‘ Valitse - ‘
Trendit ‘ Valitse - ‘
Ajattomuus ‘ Valitse - ‘
Laatu | Valitse - |
Brénd | valise -

9. Minka Stockmann Tampereen osaston tuottama sisaltd sosiaaliseen mediaan
kiinnostaisi sinua eniten? *
O Kauneus ja kosmetiikka
Naisten muoti
Miesten muoti
Lasten muoti
Koti ja sisustus

Urheilu ja vapaa-aika

OO0OO0OO0OO0O0

Kahvilat ja ravintolat

10. Mika naista sisill6ista kiinnostaisi sinua eniten Stockmann Tampereen
sosiaalisessa mediassa? *
Valitse kaksi vastausvaihtoehtoa.
|:| Uusien tuotteiden esittely
Kilpailut / Arvonnat
Kampanjat ja tarjoukset
Tiedotteet ajankohtaisista asioista esim. aukioloajat ja remontit
Tavaratalon arkea esim. My Day siséltéa
Kysymysboksi tarinaosioon mieltd askarruttaville kysymyksille

Myyjien ajankohtaiset vinkit ja suosikki tuotteet

Muu, mik&?

ODoooood

Voit valita 2 ja 2 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: O
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11. Mita osa-aluetta Stockmann Tampereen tulisi mielestisi etenkin kehittda heidan
sosiaalisessa mediassa? *

Visuaalinen ilme
Sisallén laatu
Tiedottaminen

Aktiivisuus

ONONONONG)

Muu, mik&?

12. Maarittele mika on sinulle mieluisin sisaltomuoto sosiaalisessa mediassa. *

Luokittele jokainen vaihtoehto arvojarjestykseen. Asteikolla numero 5 on mieleisin ja numero 1 on
vahapatdisin. Jokaista numeroa voit kayttaa vain kerran.

Kuvajulkaisu ‘ Valitse v ‘
Videojulkaisu ‘ Valitse v ‘
Live-l8hetys ‘ Valitse - ‘
Tarina ‘ Valitse M ‘
Tekstijulkalsu ‘ valitse - ‘

13. Oletko inspiroitunut Stockmann Tampereen sosiaalisen median avulla jostakin
tuotteesta ja innostunut ostamaan tuotteen? *

() Kyl
O E

14. Vapaita kehitysideoita Stockmann Tampereen sosiaaliseen mediaan!
Kiitos palautteestasi, se on meille arvokasta :)

15. Jata halutessasi yhteystietosi arvontaa varten. Henkil6tietoja kasitellaan
luottamuksellisesti eika niita yhdisteta antamiisi vastauksiin.

Etunimi | ‘

Sukunimi | ‘

Sahkoposti | ‘
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Liite 2: Aineistohallintasuunnitelma

Opinndytetyon aikana kerattiin verkkokyselyaineistoa Stockmann Tampereen sosiaalisen median
seuraajilta. Verkkokysely toteutettiin Webropol-kyselytyokalulla. Kysely julkaistiin Stockmann
Tampereen Instagram- ja Facebook-tileilld. Kyselymateriaali kerattiin sahkoisella
kyselylomakkeella. Vastauksia analysoitiin Webropol-kyselytydkalulla. Saatuja vastauksia

hyoédynnettiin analysoitaviin kaavioihin ja taulukoihin osana opinnaytetyota.

- Verkkokyselyssa ei kerata tai kasitella arkaluontoisia henkil6tietoja.

- Kyselyyn saadut vastaukset havitetaan Webropol-kyselytydkalusta opinnadytetydn valmistuttua.
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