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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia 21-30-vuotiaiden nuorten aikuisten kuluttajakayttay-

tymista sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja kuva siita, miten
nuoret aikuiset hyodyntavat eri yritysten sosiaalisen median kanavia ja mita odotuksia heilla
on koskien sosiaalisen median vuorovaikutusta yritysten kanssa. Toimeksiantajana opinnayte-
tyolle toimi digitaaliseen markkinointiin erikoistunut mediatoimisto Kurio Oy ja toimeksianto
kuului “Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus” hankkeeseen, jonka Kurio Oy toteutti yhdessa
Laurea-ammattikorkeakoulun Leppavaaran yksikon kanssa kevaalla 2014.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin aluksi asiakkuuksien hallintaa ja johtamista asiak-
kuuksien hallinnan teorian kautta. Sen jalkeen sita sovellettiin sosiaalisen median asiakashal-
lintaan. Tarkeimpina asioina opinnaytetyohon liittyen tarkasteltiin asiakkuuksien rakentamista
ja niiden yllapitamista. Tarkasteluun otettiin myos asiakkuuksien menettaminen. Opinnayte-
tyon teoriaan kuuluivat myos asiakkaiden arvot ja motivaatioteoria.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua ja havainnointia. Haastattelut toteutet-
tiin yksilohaastatteluina kevaalla 2014. Tutkimustulokset analysoitiin teemoittain ja tuloksista
eroteltiin yhtalaisyydet ja poikkeavuudet.

Tutkimuksen tuloksissa oli paljon yhtalaisyyksia ja tuloksista selvisi, etta nuorille aikuisille
arvot ovat todella tarkeita ja ne vaikuttavat paljon nuoren aikuisen kuluttajakayttaytymiseen.
Nuoret aikuiset ovat myos kohtuullisen vaativa kuluttajaryhma ja he suosivat sisaltoa, joka
koskettaa heita jollain tavalla. Tuloksista kavi myos ilmi, etta nuoret aikuiset eivat ole talla
hetkella taysin tyytyvaisia suomalaisten yritysten sosiaalisen median viestintaan ja siksi kan-
sainvalisten yritysten tuottama sisalto kiinnostaa heita enemman. Tulevaisuudelta odotetaan
paljon ja nuoret aikuiset haluavat olla aktiivisesti mukana kehittamassa suomalaisten yritys-
ten sosiaalisen median viestintaa kuluttajaystavallisemmaksi.

Taman opinnaytetyon tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa edelleen “Kuluttajakayttaytymisen
Digitaalisuus” hankkeen jatkotutkimuksissa. Kurio Oy saa tulosten pohjalta ajankohtaista tie-
toa nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisesta ja asenteista suomalaisten yritysten sosiaali-
sen median kayttoa kohtaan.

Asiasanat kuluttajakayttaytyminen, nuoret aikuiset, sosiaalinen media,
asiakkuuksien hallinta
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The main purpose of this thesis is to examine customer behavior in relation to social media in
the case of young adults, aged 21-30 years. The goal is to obtain a clear picture of how young
adults use the different channels of social media and the kind of interaction they expect from
companies there. The thesis was commissioned by the media company Kurio LLC and the as-
signment was part of the “Customer Behaviour in Digital Environment” project. This project
was a collaborative project of Kurio LLC and Laurea University of Applied Sciences Leppavaara
unit in spring 2014.

The theory of managing customer relationships is at the core of the theoretical framework of
this thesis. Theories of customer relationship management are first presented and then ap-
plied to a discussion of social media. The most important themes of this thesis are building
and maintaining customer relationships. This thesis also covers such subjects as losing cus-
tomers and a theory of values and motivation.

Qualitative methods were used in the research and research data was obtained through
theme interviews and observation. Interviews were in the form one-to-one interviews and
were held in spring 2014. The results were analyzed thematically. Resemblances and differ-
ences were pointed out.

The results indicated several resemblances and they highlighted that values are important for
young adults and do affect their customer behaviour. Young adults are also a demanding cus-
tomer segment. They prefer content that has some kind of effect on them. From the results it
was apparent that young adults are not entirely satisfied with the content of communication
of the Finnish companies in social media. Therefore young adults are at the moment more
interested in foreign companies in social media. Young adults have high expectations for the
future. They are willing to be actively developing the communications of the Finnish compa-
nies in social media into a more customer friendly way.

The results of this thesis can be used in the future for the “Customer Behaviour in Digital En-
vironment” project. This thesis provides Kurio LLC with the current information concerning
the customer behaviour of young adults in social media. It covers the present attitudes of
young adults concerning Finnish companies in social media.

Key words customer behaviour, young adults, social media, customer
relationship management
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on nykyaan jo osa arkipaivaamme. Se on kasvanut viimeisen kymmenen
vuoden aikana merkittavaksi viestintakanavaksi, jossa yksittaiset henkilot ja yritykset ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Suomessa sosiaalinen media otettiin kayttoon jo ajoissa
yksityishenkiloiden toimesta, mutta vasta muutaman viime vuoden kuluessa yritykset ovat
tulleet vahvemmin siella esille. Yrityksissa on huomattu, etta on tarkeaa olla lasna niissa ka-

navissa, joita kuluttajat kayttavat, jotta heidat voitaisiin tavoittaa mahdollisimman hyvin.

Sosiaalisen median perusperiaatteena toimii kayttajien itse julkaisema sisalto. Tata sisaltoa ei
maarittele mikaan yritys eika organisaatio. Yritykset tarjoavat ainoastaan puitteet eri kanavi-
en kaytolle ja hyodyntamiselle. (Juslén 2011, 197.) Tana paivana yrityksilla on kova tarve vai-
kuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja muuttaa heidan toimintatapojaan sosiaalisessa medias-
sa. Kilpailu on luonut aivan uuden ”pelikentan” yrityksille, jossa niiden on kehitettava toimin-
taansa aktiivisesti tavoittaakseen kuluttajat, jotka vaativat yrityksilta yha enemman sosiaali-

sen median vuorovaikutuksessa. Sosiaalinen media on luonut ympariston, jossa kuluttajilla on

enemman valtaa yrityksia kohtaan ja tama on luonut uuden asetelman, jossa yritysten on vas-

tattava kuluttajien odotuksiin.

Opinnaytetyossa tutkitaan kuluttajien ja yritysten suhteita sosiaalisessa mediassa. Tama tyo
tehdaan mediahautomo Kurio Oy:lle, jolta tutkijat saivat tehtavanannon tyohon. Kurio halu-
aa, etta tyossa etsitaan uutta tietoa kuluttajilta siita, mita he haluaisivat yrityksilta sosiaali-
sen median vuorovaikutuksessa. Tutkijat valitsivat itse lahestymistavan ja tavoite oli saada

uutta tietoa kuluttajilta. Tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan edella mainittuun kysymykseen.

Ensin kaydaan lapi tyon taustat ja se, miten aihe on rajattu. Tassa samalla tulee esiin teo-
reettinen viitekehys, jota on kaytetty tutkimuksessa. Sen jalkeen paneudutaan itse tutkimuk-

seen ja sen tuloksiin. Lopuksi analysoidaan tulokset ja esitetaan kehitysehdotukset.

1.1 Tyon tausta

Tehtavananto tyohon saatiin Kurio Oy:lta, joka asetti selkean tavoitteen koko tyodlle. Tama
tavoite oli saada uutta tietoa kuluttajien sosiaalisen median kayttaytymisesta. Tyossa lahdet-
tiin miettimaan lahestymistapaa tutkimukseen ja sita, mika olisi kiinnostavin tapa lahestya
aihetta. Lahtokohtana oli, etta tyon tutkimusymparisto on sosiaalinen media. Sosiaalinen me-
dia on ymparistona jatkuvassa muutoksessa ja tutkijat kayttavat itsekin aktiivisesti sosiaalista

mediaa hyodykseen.



Tyo toimii myos tutkijoiden kannalta hyvana mahdollisuutena oppia lisaa, miten kuluttajat
kayttavat sosiaalista mediaa arkielamassa. Tama tieto on nykypaivana arvokasta, koska se
kertoo osaltaan sosiaalisen median kehityssuunnista ja sen tarjoamista uusista viela hyodyn-
tamattomista mahdollisuuksista. Sosiaalisen median suurempi ymmartaminen tukee tutkijoi-
den nakokulmaa kehittya asiantuntijoiksi ja he voivat hyodyntaa tata osaamista tulevissa tyo-

tehtavissaan.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Tutkimusongelma tassa tyossa on se, etta mita sisaltoa kuluttajat ja etenkin tutkittava kohde-
ryhma suosii yrityksien sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa halutaan ensinnakin sel-
vittaa, mita tarkoittaa vuorovaikutus kuluttajan ja yrityksen valilla sosiaalisessa mediassa ja
miten tama rakennetaan sellaiseksi, etta se on kannattavaa juuri kuluttajan nakokulmasta.
Tutkimuksessa halutaan lisaksi selvittaa, mita lisaarvoa kuluttajat hakevat tasta sosiaalisen
median kautta tapahtuvasta asiakassuhteesta ja mita odotuksia heilla on yrityksia kohtaan.
Tutkimusongelmaan pyritaan loytamaan vastaukset teoreettisen viitekehyksen muodostaman

teorian pohjalta seka seuraavien kysymysten avulla:

e Mita kuluttajat odottavat yrityksilta sosiaalisen median vuorovaikutuksessa?
e Minkalaista on kuluttajien ostokayttaytyminen sosiaalisessa mediassa?
e Mita kanavia kuluttajat kayttavat sosiaalisessa mediassa?

e Onko kuluttajilla brandiuskollisuutta?

Ensisijaisena haasteena tassa tyossa on se seikka, etta tutkittua tietoa kuluttajien ja yritysten
valisesta asiakassuhteesta sosiaalisessa mediassa on keratty viela aika vahan. Tarkoituksena
on tehda laadukas tutkimus, jossa pyritaan selvittamaan ylla mainittuja tutkimuskysymyksia.
Tieto on hyvin ajankohtaista mutta se vanhenee nopeasti sita mukaa kun kayttaytymismallit

sosiaalisessa mediassa muuttuvat.

Tavoitteena tassa tyossa on saada kerattya mahdollisimman luotettavaa tietoa siita, miten
asiakassuhde rakentuu sosiaalisessa mediassa kuluttajan ja yrityksen valille, tutkia tata yha
syvemmin kuluttajan nakokulmasta ja paasta paremmin sisaan sosiaalisen median maailmaan.
Tyon aikana tutkijat toivovat oppivansa lisaa sosiaalisesta mediasta ja sen kanavista juuri
asiakassuhteen kannattavuuden nakokulmasta. Tavoitteena on loytaa ne seikat, jotka vaikut-
tavat kuluttajan haluun olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja mika saa kuluttajan ole-
maan aktiivinen yrityksien sosiaalisen median kanavissa. Kuvio 1 tiivistaa tyon tavoitteet.
Tarkeaa on ymmartaa, miten asiakassuhde toimii sosiaalisessa mediassa ja pateeko siina sa-

mat lainalaisuudet kuin normaalissa asiakassuhteessa.
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Kuvio 1: Tyon tavoite

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen kohderyhmaksi on rajattu nuoret aikuiset, ialtaan 21-30-vuotiaat. Tata kohde-
ryhmaa tutkitaan sen takia, etta me oletamme taman ryhman olevan aktiivisesti vuorovaiku-
tuksessa yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa. Me kuulumme my0s itse tahan kohderyhmaan
ja uskomme, etta nuoret aikuiset ovat vaativa asiakasryhma, jonka kuluttajakayttaytymista
on kiinnostava tutkia. Tavoitteena on saada tasta kohderyhmasta mahdollisimman laaja koko-
naiskuva ja loytaa monia erilaisia asiakassuhteita. Tutkimuksen alkuvaiheessa ei viela rajattu
sosiaalisen median kanavia vain yhteen tiettyyn kanavaan, vaan lahdettiin tutkimaan kaikkia

kanavia kuluttajien nakokulmasta.

Ika on yksi tarkeimmista kriteereista, joka vaikuttaa tutkimuksen kohderyhman valintaan. 21 -
30 - vuotiaiden ostovoima on suurempi kuin sita nuorempien ikaryhmien. Taman opinnayte-
tyon keskiossa on kuluttajakayttaytyminen, joten on tarkeaa, etta kohderyhma valitaan silla
perusteella, etta se on ostovoimainen. Talla periaatteella oletamme, etta tuloksista saadaan

mahdollisimman luotettavia.

Tutkimuksen teoriapohjana toimii asiakkuuksien hallinta ja siihen liittyvat kaytannot. Tutki-
muksessa halutaan selvittaa, missa sosiaalisen median kanavissa asiakkuudet toimisivat par-

haiten. Miten asiakkuudet hankitaan ja miten asiakkaat pidetaan tyytyvaisina? Kaikki teoria
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painotetaan kuluttajanakokulmaan ja tarkastellaan, mita odotuksia kuluttajilla on ja miten

kannattava asiakassuhde rakennetaan sosiaalisessa mediassa kuluttajien mielesta.

2 Sosiaalinen media toimintaymparistona

Sosiaalisen median kanavat ovat mahdollistaneet monia uusia kommunikointitapoja nyky-
sukupolville. Eri kanavat tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden aktiivisempaan osallistumiseen
keskusteluissa, jotka koskettavat jollain tavalla heita ja he pystyvat vaikuttamaan asioihin
ihan eri tasolla kuin aikaisemmin. Sosiaalisen median kanavat luovat yhdessa kokonaisuuden,
jossa kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa yritysten kanssa paivittain ja he pystyvat vaikutta-
maan monella tavalla siihen, mihin suuntaan yrityksen tulevaisuus rakennetaan juuri kulutta-

jien nakokulmasta. (Juslén 2011.)

Sosiaalisen median kanavat ovat todella selkeita ja kuluttajaystavallisia. Kanavat on raken-

nettu niin, etta kommunikointi on todella helppoa ja keskusteluihin osallistumiseen ei tarvita
suurta panosta vaan kuluttaja pystyy valitsemaan juuri hanta kiinnostavat aiheet ja keskuste-
lemaan suoraan yritysten toimihenkiloiden kanssa. Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat

sen, etta kuluttajat tuovat enemman itseaan esille ja heidan aanensa tulee kuuluviin.

Kuluttajakayttaytyminen eri kanavissa vaikuttaa siihen, miten yritykset myyvat tuotteita, joi-
hin kuluttajat altistuvat. Sosiaalinen media voi vaikuttaa kuluttajien kasityksiin yrityksesta ja
sen tavasta mainostaa tuotteitaan. Yritykset ymmartavat, etta kuluttajat voivat samaistua
tuotenimiin, eika niinkaan yksittaisiin tuotteisiin. Useammat yritykset kayttavat sosiaalista
mediaa parantaakseen heidan tuotemerkkiaan ja luodakseen enemman lasnaoloa sosiaalisen
median verkostoissa. Sen sijaan, etta kuluttajat ostaisivat vain yksittaisia tuotteita, monet
yritykset kauppaavat kokemuksia ja tekevat monenlaista symboliikkabrandaysta. Sosiaalinen
media vaikuttaa paljon siihen, etta kuluttajat eivat osta enaa vain pelkkaa yhta tuotetta vaan
he ostavat tuotteita enemman koko brandin takia ja hakevat samalla myos uusia kokemuksia.
(Mattinen & Sierla 2009, 47-56.)

2.1 Kanavat

Seuraavassa kaydaan lapi suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja niiden kayttotarkoituk-
sia. Tassa osiossa esitellaan niita kanavia, joissa oletettavasti on parhaat mahdollisuudet olla
kuluttajavuorovaikutuksessa. Sosiaalisessa mediassa on muitakin kanavia, mutta niiden tar-
kastelu ei ole olennaista taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Esimerkiksi
IRC-galleria, Suomi24 ja Foursquare luetellaan sosiaalisen median kanaviin. Ne ovat Suomessa

kymmenen suosituimman kanavan joukossa. (Ponka 2013.) Naita kanavia ei valittu sen takia,
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etta ne eivat ole kansainvalisesti niin merkittavia ja yritykset eivat pysty hyodyntamaan niita

tehokkaasti asiakkuuksien tarkastelussa.

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median sivusto ja se on pitanyt johtoasemansa jo
kauan. Jos yrityksella on vain yksi sosiaalinen kanava missa he ovat lasna, on se useimmiten
Facebook. Kuluttajan on mahdollista seurata Facebookissa yrityksia samalla tavoin kuin muis-
sakin sosiaalisen median kanavissa, jolloin he saavat uusimman tiedon etusivulleen kun yritys
julkaisee jotain uutta. Facebookissa kuluttajasuhteen rungon muodostaa yritysten julkaisuista
tykkaaminen, niiden kommentointi ja eteenpain jakaminen muille kayttajille. Jos haluaa
kommentoida, tykata tai jakaa julkaisuja, taytyy omistaa Facebook-profiili. Sen lisaksi jotkin

sivustot nakyvat vain profiilin luoneille henkilgille. (Facebook-kurssi aloittelijoille 2012.)

Youtube on Googlen omistama videopalvelu-sivusto, jossa kayttajat voivat julkaista omia vi-
deoitaan. Videoita voi kommentoida, jakaa eteenpain, tykata eli “like”, antaa negatiivisen
palautteen eli “dislike” tai seurata videon julkaisijan kanavaa. Perusperiaatteet kommuni-
koinnille ovat samat kuin Facebookissa, mutta eroavaisuutena on se, etta videot ovat paa-
osassa palvelussa ja negatiivinen arvostelu eli “dislike” on mahdollinen. Youtube videot ovat
kaikkien katsottavissa, vaikka henkilo ei olisi rekisteroitynyt palveluun, ellei videon lataaja
ole erikseen rajoittanut videon katseluoikeutta vain rekisteroityneille kayttajille. (Youtube
Help Center 2014.)

Instagram on Facebookin omistama kuvien muokkaamiseen ja jakamiseen erikoistunut palve-
lu. Siina kayttajat voivat ladata ottamiaan kuvia Instagramiin ja muut kayttajat voivat kom-
mentoida ja tykata kuvista. Muita kayttajia voi seurata samalla tapaa kuin Facebookissa. In-
stagram on suunniteltu alun perin kaytettavaksi alypuhelimella ja sen ideana on jakaa omia
kuvia mahdollisimman helposti ja nopeasti muiden nahtaville. Instagramin periaate kommuni-
koida on sama kuin Facebookissa ja Youtubessa, mutta Instagram keskittyy kommunikoinnissa

kuvien ymparille. (Masalin 2012.)

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat julkaiset enintaan 140 merkin pituisia viesteja
eli "twiitteja” muille kayttajille. Viesteja voi kohdentaa ”hashtag” -merkin avulla liittymaan
johonkin aiheeseen ja muita henkiloita voi seurata. Tykkays eli “like” ja negatiivinen arvoste-
lu eli “dislike” eivat ole kaytossa. Muiden viestien eli “twiittauksien” kommentointi ja eteen-
pain jakaminen on mahdollista. "Uudelleentwiittaus” eli "twiitin” eteenpain jakaminen ajaa

samaa asiaa Twitterissa, kuin tykkaaminen muissa kanavissa. (Linkola 2009.)

LinkedIn on sosiaalisen median sivusto, joka keskittyy ammattimaiseen kommunikaatioon.
Tarkemmin sanottuna LinkedIn on yhteiso, missa yritykset, brandit ja yksityishenkilot voivat

luoda kontakteja ja olla yhteyksissa toisiinsa. Erona muihin aiemmin mainittuihin sosiaalisiin
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medioihin on se, etta toiminta on ammattimaista ja silla yleensa haetaan jotain hyotya. Lin-
kedlnin kautta tapahtuu myos paljon tyonhakua eli yritykset etsivat sen kautta tyontekijoita

ja yksityishenkilot etsivat toita. (Buck 2012.)

Kuvio 2 havainnollistaa suosituimpia sosiaalisen median kanavia, joita tutkimme tassa opin-

naytetyossa.

—

Facebook

.

g

Suosituimmat
sosiaalisen
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Vanavat

— L—

Twitter | Instagram

Kuvio 2: Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

2.2  Nuoret aikuiset sosiaalisessa mediassa

Nuoret aikuiset kayttavat sosiaalista mediaa yha enemman ja viime vuosien aikana sosiaalisen
median kaytto on myos kasvanut Suomessa vauhdilla. Facebook on ollut jo pitkaan suosituin
sivusto ja muihin tassa tyossa tarkasteltaviin suosittuihin sivustoihin kuuluu myos LinkedIn ja
Twitter. (Hirvonen, Tebest & Rissanen 2013.) Naille sivustoille on helppo rakentaa vuorovai-
kutussuhde kuluttajien ja yrityksien valille. Twitter on ollut pitkaan vieras suomalaisille, mut-
ta nyt kiinnostus sita kohtaan on alkanut selvasti kasvaa. Tama voi johtua siita, etta Twitter
on erittain suosittu Yhdysvalloissa ja on sielta levinnyt ympari maailmaa. Usein vain kay niin,
etta suuret massat omaksuvat hitaammin uusia sosiaalisen median sivustoja muista maista.
Tasta esimerkkina, Facebook oli monta vuotta erittain suosittu Yhdysvalloissa ennen kuin se

saavutti samanlaisen aseman Suomessa.
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Nuoret aikuiset ovat monessa mielessa kiinnostava kuluttajaryhma. He ovat tarpeeksi nuoria,
jotta heita kiinnostaa uudet asiat ja he omaksuvat niita nopeasti. He toimivat sosiaalisessa

mediassa aktiivisesti ja sita kautta heidan kaveripiirinsa on linkittynyt vahvasti yhteen. (Weis-
senfelt & Huovinen 2013, 1.) Toisaalta nuoret aikuiset ovat myos jo ostovoimainen kuluttaja-

ryhma, joka kayttaa yha enemman rahaa uusiin tuotteisiin (Nielsen 2013).

Tassa tutkimuksessa kaytetaan lahteina muita samaan aiheeseen liittyvia tutkimuksia. Ongel-
mana on vain se, etta niita on tehty vain muutamia liittyen osittain edes aiheeseen: ”Nuorten
aikuisten kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa”. Siksi vertailu muihin tutkimuksiin on kriit-
tista, jotta tietoa ei tulisi yleistettya tai esitettya liian suuria olettamia pohjautuen tietoon
muista tutkimuksista. Muut tutkimukset ovatkin lahinna suuntaa antavia ja niista pyritaan et-

simaan yleisia linjauksia, joita voidaan verrata tahan tutkimukseen.

2.2.1 Nuorten aikuisten suosituimmat sivustot sosiaalisessa mediassa

Nuoret aikuiset eli taman kappaleen lahteena olevassa tutkimuksessa 23- 29-vuotiaat kaytti-
vat Facebookia eniten sosiaalisen median kanavista. Sen jalkeen suosituin oli Youtube ja kol-
manneksi kaytetyin oli IRC-Galleria. (Weissenfelt & Huovinen 2013, 2.) Naita tietoja tarkastel-
lessa tulee ottaa huomioon, etta ikaryhman 23- 29-vuotiaat otos lahteessa oli 466 henkiloa ja
koko kyselyyn osallistui 3214 henkiloa. Koko kyselyyn vastanneista 71 % oli naisia. Tutkimus
toteutettiin Oulun seudulla, joka voi mahdollisesti vaikuttaa myos tuloksiin. Tutkimuksessa ei
myoskaan kerrota tarkkaan sita miten naisten ja miesten maara jakautui 466 vastanneen kes-

ken. (Weissenfelt & Huovinen 2013, tutkimuksen ja vastaajien esittely.)

Seuraavasta kuviosta 3 voi nahda 23-29 -vuotiaiden sosiaalisen median kayton jakautumisen
suosituimpien kanavien osalta. Tama tieto perustuu lahteena kaytettavaan tutkimukseen,

jonka luotettavuutta on kayty tekstissa aiemmin api. Tulokset alla olevassa kaaviossa ovat
viitteellisia. Tutkimuksen perusteella Facebook (~80%) oli suosituin kanava. Sen jalkeen toi-
seksi suosituin oli Youtube (~70%). Kolmanneksi suosituin oli IRC-galleria(~50%). Neljanneksi

suosituin oli Google + (~25%). Viidenneksi suosituin oli Twitter (~23%).
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Kuvio 3: 23-29 -vuotiaiden sosiaalisen median kaytto (Weissenfelt & Huovinen 2013, 2)

2.2.2 Nuorten aikuisten kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Tassa kappaleessa lahteena kaytettavan tutkimuksen perusteella 13-29 -nuoret pitavat yhte-
ytta toisiinsa sosiaalisen median valityksella. Tama heijastuu voimakkaasti siihen mita he te-
kevat sosiaalisessa mediassa. Tassa pitaa huomioida kuitenkin se, etta kyseiseen tutkimukseen
vastanneista suurin osa ei kuulunut taman tutkimuksen kannalta olennaiseen kohderyhmaan
23-29 -vuotiaat. (Weissenfelt & Huovinen 2013, 1.) Suosituinta tekemista oli lukea tai katsella
erilaisia sisaltoja sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi suosituinta oli lukea siita mita tutut te-
kevat. Kolmanneksi suosituinta oli tehda omia paivityksia tai kommentoida muiden julkaisuja.
Neljanneksi suosituinta oli kayda reaaliaikaisia keskusteluja muiden kanssa ja viidenneksi suo-
situinta oli kertoa tutuille omista tekemisistaan. Kuudenneksi suosituinta oli etsia tietoa ja
kommentoida kiinnostavia asioita. (Weissenfelt & Huovinen 2013, 3.) Taman voisi olettaa ole-
van paljon suurempi 23-29 -vuotiailla, kuin alle 23-vuotiailla. Taman lahteen perusteella voi
todeta, etta sosiaalisen median suosituimmat kayttotarkoitukset ovat kaikilla ikaryhmilla hy-
vin samanlaiset. (Weissenfelt & Huovinen 2013, 3.) Tata tutkimusta tarkastellessa taytyy taas
ottaa huomioon, etta tassakaan kohdassa ei ole eritelty tuloksia tarkemmin ian perusteella

vaan joukkona on kaikki tutkimukseen osallistuneet henkilot.

Taman tutkimuksen kannalta on kiinnostavaa tietaa, etta nuoret aikuiset toimivat sosiaalises-
sa mediassa hyvin paljon ystaviensa ymparilla. Tama auttaa jasentamaan tutkimuksen kysy-
myksia haastatteluvaiheessa ja taman avulla saadaan hyva alkulahtokohta hypoteesille. Toi-

saalta on vaikea ennustaa, miten nuorten aikuisten kayttaytyminen on muuttunut viimeisen
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vuoden aikana. On oletettavaa, etta samat lainalaisuudet, jotka ovat kayneet ilmi aiemmista
tutkimuksista patevat vielakin. Haaga-Helian toteuttaman tutkimuksen perusteella (2013, 43)
sosiaalisen median tarkein kayttotarkoitus nuorilla aikuisilla on pitaa yhteytta ystaviin ja tut-
tuihin. (Haaga-Helia 2013, 43.) Toisaalta on kiinnostavaa nahda tai kuulla poikkeuksia, joita

mahdollisesti tulee vastaan haastatteluvaiheessa.

Useimmiten paalinjaukset eli ne periaatteet, jotka toimivat ihmisten motivaattoreina kayttaa
jotain palvelua pysyvat samoina niin kauan kuin palvelu on toiminnassa, ellei palvelun kaytto-
tarkoitus muutu erittain radikaalisti. Muuttujia ovat ne sivutekijat, joita kutsutaan usein omi-
naisuuksiksi palvelussa, jotka ovat palvelun paakayttotarkoituksen tukitoimintona. Tasta esi-
merkkina voisi olla vaikkapa lihakauppias, jonka paapalvelu on lihan myyminen, mutta tuki-
toimintona han hakkaa lihasta mureampaa lihanuijalla hanen omalla tekniikallaan. Eli ihmiset
tulevat paapalvelun takia lihakauppaan, mutta he saattavat valita juuri taman lihakaupan sen

tukitoiminnon takia, joka antaa heille eniten lisaarvoa.

Tama sama patee sosiaaliseen mediaan, jossa ihmiset kayttavat erilaisia sivustoja useimmiten
pitaakseen yhteytta ystaviinsa. Sen mita sivustoa he kayttavat maarittelee suuresti se, mita
tukitoimintoja kyseinen sivusto tuo kayttajalle ja antavatko toiminnot lisaarvoa juuri kyseisel-

le kayttajalle.

Ebrandin toteuttaman tutkimuksen perusteella (Weissenfelt & Huovinen 2013, tiivistelma)
Suomessa nuoret aikuiset kayttavat aktiivisesti sosiaalisen median palveluita. Tama lahteena
kaytetty tutkimus kertoo, mita keskimaarin nuori aikuinen tekee sosiaalisessa mediassa. Kes-
kimaarin noin 18 -vuotias nuori kaytti eniten aikaa lukemiseen tai sisallon katselemiseen sosi-
aalisessa mediassa. Seuraavaksi eniten luettiin siita mita lukijan tutut tekivat. Kolmanneksi
eniten tehtiin omia paivityksia, tykattiin muiden paivityksista ja kommentoitiin niita. Neljan-
neksi eniten kaytiin reaaliaikaista keskustelua ja viidenneksi eniten kerrottiin tutuille omista
tekemisista. Suosituin kanava on Facebook ja seuraavana tulee Youtube. (Weissenfelt & Huo-
vinen 2013, tiivistelma.) Taman opinnaytetyon tutkimuksessa paapaino ei ole niinkaan silla
mita palvelua nuoret aikuiset kayttavat, vaan silla, mita he tekevat sosiaalisessa mediassa.
Kuten Ebrandin (Weissenfelt & Huovinen 2013, tiivistelma) tutkimuksesta nakee, nuorten
kayttaytyminen perustuu vahvasti sosiaalisen kanssakaymisen ymparille eli sille mita tutut

tekevat.

Meidan oman kokemuksen perusteella nuoret aikuiset ovat monessa mielessa kiinnostava ku-
luttajaryhma. He ovat tarpeeksi nuoria, jotta heita kiinnostaa uudet asiat ja he omaksuvat
niita nopeasti. Sosiaalisessa mediassa nuoret aikuiset ovat todella aktiivisia ja verkostoituvat
helposti. Olemme myos arkielamassa huomanneet, etta nuoret aikuiset ovat ostovoimainen

kuluttajaryhma, joka kayttaa yha enemman rahaa uusiin tuotteisiin. Tata tukee meidan lahi-
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piirin kuuluvien nuorten aikuisten kulutuskayttaytyminen. Yha useammalla on varaa ostaa kal-
liimpia kulutushyodykkeita, esimerkiksi teknologiayritys Applen tuotteita. Tama ilmio on voi-

mistunut varsinkin viimeisten vuosien aikana.

2.2.3 Nuorten aikuisten ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa paljolti kolme eri tekijaa. Nama tekijat ovat kulttuurin tavat,
sosiaalinen vaikutus ja henkilokohtaiset tekijat. Yhdistettyna ne kertovat sen mita kuluttaja
ostaa ja minka takia. (Kotler & Keller 2009, 218.)

Kun tarkastelee nuoria aikuisia sosiaalisessa mediassa, heihin patee samat lainalaisuudet kuin
muihinkin kuluttajiin ostokayttaytymisessa. Perusperiaatteet ovat samat, mutta heilla erilais-
tavana tekijana on usein ika. He ovat kiinnostuneet samalla tavoin erilaisista tuotteista, jotka
ovat heille ajankohtaisia juuri siina hetkessa. Sosiaalinen media vaikuttaa osaltaan siihen,
miten nuoret aikuiset saavat tietoa tuotteista. Tama voi olla kavereiden kautta suositeltuina,
mainostuksena tai yritysta seuraamalla. Tasta paastaan ostoprosessi-malliin joka alkaa siita,

kun kuluttajalle syntyy tarve saada jokin tuote. (Kotler & Keller 2009, 208.)

Tarpeen Vaihtoehtojen Oston jalkeiset
havaitseminen arvioiminen toiminnot

Informaation
etsiminen

Ostopaatos

Kuvio 4: Ostoprosessi-malli (Kotler & Keller 2009, 208)

Kuten kuvio 4 osoittaa, ostoprosessi-mallissa on viisi eri kohtaa, jotka kuluttaja kay lapi. En-
simmainen on tarpeen havaitseminen. Toinen on informaation etsiminen. Kolmas on vaihtoeh-
tojen arvioiminen. Neljas on itse ostopaatos ja viides on oston jalkeiset toiminnot. Ostopro-
sessi-malli ei toimi joka kerta samalla tavalla ja usein kuluttaja hyppaa muutaman vaiheen

yli. Riippuu hyvin paljon tuotteesta, mitka vaiheet kuluttaja kay lapi prosessissa. (Kotler &
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Keller 2009, 208.) Jos kuluttaja on ostamassa uutta ja kallista tuotetta, sita varmemmin han

kay lapi jokaisen ostoprosessi-mallin vaiheen.

Tasta on paateltavissa, etta sosiaalinen media ruokkii omalta osaltaan ostoprosessi-mallia.
Tieto kulkee nopeasti ja sita on saatavilla paljon, jolloin tarpeita syntyy helpommin kulutta-
jille. Tutkimuksessa tarkasteltavat 21-30 -vuotiaat nuoret aikuiset ovat tutkijoiden oman ko-
kemuksen perusteella myos ryhmana usein alttiimpia erilaisille trendeille kuin hieman van-
hemmat ikaryhmat. Tama tarkoittaa myos sita, etta he omaksuvat nopeammin uusia tuottei-

ta, trendeja ja palveluita.

3 Asiakkuuksien hallinta ja johtaminen

Asiakkuudet lahtevat siita lahtokohdasta, etta yritys haluaa tarjota jotain erilaista niille asi-
akkaille, jotka kayttavat paljon yrityksen palveluita. Tama segmentointi tuo lisaarvoa mo-
lemmille osapuolille, jossa yritys pyrkii pitamaan asiakkaan mahdollisimman pitkassa vuoro-
vaikutussuhteessa itseensa. Asiakas saa yritykselta jonkin edun, joka saa hanet kayttamaan

juuri sen yrityksen palveluita. Asiakas kokee saavansa edusta enemman hyotya, kuin siirtya
kayttamaan muiden vastaavien yritysten palveluita. Talla tavoin muodostuu asiakassuhde.
(Gronroos 2010, 30.)

Asiakkuudet on erittain tarkea saada pidettya ylla koska asiakkaat tuovat yrityksille niiden
tuotot. He mahdollistavat sen, etta yritys pystyy olemaan kannattava toimija myos tulevai-
suudessa. Asiakkuudenhallinnalla pystytaan maarittamaan tarkasti ne kriittiset kohdat, jotka
tulee ottaa huomioon tarkasteltaessa asiakkuuksien maaraa ja laatua, seka tarkastellessa
uusasiakashankinnan tarvetta. Jo olemassa olevat asiakkuudet on pystyttava pitamaan kan-
nattavina ja uudet asiakkaat pitaa hankkia yksilollisin keinoin. Asiakkaille tulee maarittaa tar-

kasti, miten he hyotyvat asiakkuudestaan ja mita lisaarvoa he tasta asiakkuudestaan saavat.

Asiakkuusviestinta nousee todella tarkeaan asemaan tarkasteltaessa asiakkuuksien hallintaa ja
niiden johtamista. Asiakkuusviestinnalla muodostetaan suhde yrityksen ja asiakkaan valille,
seka pyritaan saamaan aikaan luottamussuhde. Suhde maarittaa paljolti sen, etta minkalainen
asiakkuussuhteesta tulee ja onko se kestoltaan lyhytaikainen vai pitkaaikainen kanta-
asiakassuhde. Viestinta asiakkaiden ja yritysten valilla on muuttunut paljon viime vuosien ai-
kana ja nykyaan viestinta tapahtuu yha enemman sosiaalisen median kanavien valityksella, ja
muutenkin interaktiivisesti verkossa. Henkilokohtainen viestinta on edelleen todella tarkeaa,
mutta myos yhteisoissa tapahtuva viestinta on noussut taman ohella merkittavaksi. Siksi on
tarkeaa miettia, miten yhteisoissa viestitaan ja mita sisaltoa kukin yhteiso sisaltaa. Asiakas-
viestinnassa tarkeaa on luovuus, koska viestinta mullistuu koko ajan ja yritykset, jotka pysty-

vat muokkaamaan eniten omaa viestintaansa menestyvat parhaiten. Talla tavoin he tavoitta-
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vat suurimpia ihmismassoja. Tarkeaa on luoda itselleen joku brandi ja pitaa siita kiinni, kui-

tenkin koko ajan kehittamalla liiketoimintaansa. (Mattinen, Sierla 2009, 59-72.)

Yhteisot ovat yrityksille tarkea kohtaamispaikka asiakkaiden kanssa, niin nykyisten kuin myos
mahdollisten uusien asiakkaiden kanssa. Yritys kertoo avoimesti itsestaan eri yhteisoissa ja
luo luotettavan kuvan itsestaan. Asiakkaiden on helppo loytaa tietoa naista yhteisoista ja py-
sya karryilla siita, mita uutta on tulossa ja mihin suuntaan yritys on kehittamassa toimintaan-
sa. Erilaiset yhteisot, karkena sosiaalisen median kanavissa olevat yhteisot, ovat oivallinen
paikka hankkia uusia asiakkaita ja hallita jo olemassa olevia asiakkuuksia. Asiakkaat haluavat
uusia kokemuksia osallistuessaan yhteisojen toimintaan ja he odottavat saavansa aina jotain

lisaarvoa yhteisoon kuulumisesta. (Mattinen, Sierla 2009, 72-74.)

Asiakkuuksien hallintaa ja johtamista voidaan tutkia tarkastelemalla asiakassuhteen elinkaar-
ta. Asiakassuhteen elinkaari muodostuu neljasta eri vaiheesta, jotka on nahtavissa kuviossa 5.
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 42)

Asiakassuhteen
paattymisen

O -
Uuden asiakassuhteen ilVed N\ A
kdynnistys
g g e Lisdamyyntien
L . tekeminen
eLiidien hallinta ' «Ristinmyynti * Asiakkaan
* Asiakassegmenttien * Asiakasvastuutus e Tariousten passivoitumisen
madrittaminen eTarkemman tiedon tekfeminen estaminen
e Tarjousten hankinta asiakkaasta « Reklamaatioiden ¢ Passiivisten
tekeminen *Sopimuksen o —— asiakkaiden
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. oTi .
S — ¢ Asiakastyytyvaisyyden asiakk:alle ¢ Asiakassuhteen
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Kuvio 5: Asiakassuhteen elinkaari (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 42)

3.1 Asiakkuussuhde sosiaalisessa mediassa

Asiakassuhteen
syventaminen

Sosiaalinen media luo aivan uuden ulottuvuuden asiakkuuksiin. Yleisesti kun on tarkasteltu

asiakkuuksia, sosiaalinen media on tullut asiakkuuksien taustalle vain yhdeksi maarittavaksi

kategoriaksi, kuten esimerkiksi ika, sukupuoli, ammatti ja tulot. Samalla tavalla aktiivisuus

sosiaalisessa mediassa on nahty vain yhtena taustatekijana. Kehitys asiakkuuksissa on mennyt
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sithen suuntaan, etta asiakkuudet ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan ja siita on tullut pohja-
alusta asiakkuuksille. Tama johtuu siita, etta ihmiset kommunikoivat nykyaan sosiaalisessa
mediassa ja asiakkuuksien pitaa olla siella mista tietoa ihmisten kayttaytymisesta on saatavil-
la. (Soar 2011.)

Asiakkuuksissa yritysten kannalta tarkeaa on segmentoida asiakkaat oikein ja nain luoda heille
profiilit, joista pystytaan helposti katsomaan tietoja asiakkaasta ja suunnata heille kohden-
nettua mainontaa ja tarjouksia. Tarkeaa on ymmartaa asiakasta ja hanen motiivejaan. Perin-
teisessa asiakkuuksien hallinnassa kaytossa on ollut segmentointityokaluna usein seuraavia
tekijoita: lka, sukupuoli, ammatti ja sijainti. Tama on toiminut jaotteluna aikaisemmin, mut-

ta sosiaalisen median asiakkuuksissa uusi jaottelu nousee esiin. (Soar 2011.)

Nyt ollaan kiinnostuneita siita, mita kuluttaja tekee sosiaalisessa mediassa, koska se antaa
kuvan kuluttajan kiinnostuksen kohteista ja tavoista toimia. Tama tieto on arvokasta yrityksil-
le, koska se antaa tarkemman kuvan siita mista kuluttaja on kiinnostunut, kuin perinteinen
menetelma, jossa lokeroitiin asiakkaat karkeammin omiin ryhmiinsa. Seuraavat kysymykset
nousevat esiin: ”Minka yrityksen sivuilla kuluttaja vierailee?”, ”Onko han aktiivisesti mukana
jossain keskusteluissa?”, ”"Seuraako kuluttaja jotain tiettyja ihmisia tai yrityksia sosiaalisessa

mediassa?”’

Kaikki tama auttaa luomaan tarkempia ja ajankohtaisia profiileja, joilla yritys pystyy parem-

min vastaamaan kuluttajan tarpeisiin ja luomaan uusia tarpeita kuluttajille (Soar 2011).

Yritykset kayttavat segmentointityokaluina erilaisia ohjelmia, joilla mitataan kuluttajan vie-
railujen maarat yrityksen sosiaalisen median sivustolla. Samalla saadaan tarkkaa tietoa kulut-
tajasta hanen oman sosiaalisen median profiilin kautta. Yritys pystyy kaytannossa seuraamaan
tarkasti kuluttajan liikkeita sosiaalisessa mediassa, jo ennen kuin kuluttaja on ostanut mitaan
tuotetta. Tama luo mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin kohdennetuilla tarjo-
uksilla. Sen jalkeen kun kuluttaja on ostanut tuotteita ja han arvioi niita sosiaalisessa medias-
sa tai yrityksen verkkokaupassa, antaa han samalla lisaa tietoa yritykselle siita, miten kulutta-
ja on kokenut tuotteen ja mihin han sita kayttaa. Tama luo taas uuden mahdollisuuden yrityk-
selle saada lisatietoa kuluttajalta ja kohdentaa tai ennakoida tarjouksia, seka mainoksia pa-

remmin vastaamaan kuluttajan tarpeita. (Perko & Soderlund 2012, 3.)

Taman opinnaytetyon kannalta on olennaista keskittya kuluttajanakokulmaan ja siihen mita
kuluttajat haluavat asiakkuuksilta sosiaalisessa mediassa. Koska nykyaan yritykset pystyvat
seuraamaan kuluttajien liikkeita ja kiinnostuksen kohteita erittain tarkasti sosiaalisessa medi-
assa, nousee esille se mita yritykset tarjoavat kuluttajille. Trendit muuttuvat koko ajan ja

vanhat menetelmat esimerkiksi kohdistetut tarjoukset ja lahjat eivat valttamatta enaa kiin-
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nosta kuluttajaa. Useasti esille nousee kysymys jostain uniikimmasta edusta, jonka yritys voi
tarjota kuluttajalle. Jotain sellaista, joka vahvistaa asiakassuhdetta ja saa kuluttajan tunte-
maan, etta yritys ottaa henkilokohtaisesti juuri hanet huomioon. Tama opinnaytetyo pyrkii

selvittamaan sita, mika se trendi tai linjaus on, vai onko sita ollenkaan?

Tutkittuamme asiakashallinnan teoriaa, voimme todeta, etta sosiaalisen median asiakassuh-
teet noudattavat samoja lainalaisuuksia kuin normaalit asiakassuhteet. Tavat hallita asiakas-
suhteita ovat samat. Asiakkaat tulee ottaa huomioon aktiivisesti ja heille pitaa tuottaa lisaar-
voa. Suurimpana erona on toimintaymparisto, jossa asiakkaat ja yritykset toimivat. Sosiaali-
nen media on nopeasti muuttuva ymparisto, joten yritysten tulee reagoida nopeasti asiakkai-
den tarpeisiin, mutta tasta hyotyna on se, etta yritykset saavat ajankohtaisempaa tietoa asi-

akkaiden tarpeista.

3.2 Aktiivinen ja passiivinen asiakas

Aktiiviselle ja passiiviselle asiakkaalle ei ole luotu viela tarkkaa maaritelmaa sosiaalisessa
mediassa mutta asiakkuuksien yleisia aktiivisen ja passiivisen asiakkaan maaritelmia voidaan
soveltaa tassakin tapauksessa. Tasta johtuen jouduimme maarittelemaan itse aktiivisen ja

passiivisen asiakkaan sosiaalisessa mediassa.

Aktiivinen asiakas on yrityksille todella tarkea valttikortti ja kaikki yritykset tarvitsevat aktii-
visia asiakkaita sosiaalisessa mediassa mahdollisimman paljon, koska heidan avullaan yritys
pystyy kehittamaan toimintaansa. Aktiiviset asiakkaat tuovat mukanaan myos muita etuisuuk-
sia, kuten ilmaista promootiota ja yritystoiminnan kehittamista, josta on hyotya yrityksille

niin rahallisesti kuin myos yrityksen suosion kannalta. (Gronroos 2010, 200-204.)

Aktiivinen asiakas voidaan maaritella niin, etta tama kyseinen asiakas kommentoi usein, mel-
kein paivittain sosiaalisen median kanavissa. Tarkeaa on se, etta aktiivinen asiakas osallistuu
usein yrityksen toimintaan ja kertoo oman mielipiteensa useasti, seka antaa omia kehityseh-
dotuksiaan. Aktiivinen asiakas kayttaa paljon eri sosiaalisen median kanavia ja han tekee pal-
jon ristiinlinkitysta eri kanavien valilla. Aktiiviset asiakkaat ovat aidosti kiinnostuneet eri yri-
tysten toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja heilla on joku tietty motiivi, mika sitoo heidat
tiettyyn yritykseen. Yleensa tama side on esimerkiksi merkkiuskollisuus tai muu tunneside,
joka saa aikaan sen, etta asiakas pyrkii olemaan mahdollisimman aktiivinen ja haluaa olla

paattamassa yrityksen tulevista muutoksista. (Gronroos 2010, 205-208.)

Aktiiviset asiakkaat luovat yritysten sosiaaliset verkostot ja pitavat niita ylla koska he ovat

juuri niita, jotka herattavat kanavissa keskustelua ja nostavat esiin aiheita, jotka ovat ajan-



21

kohtaisia ja monia kiinnostavia. Ilman aktiivisia asiakkaita yritysten markkinointi olisi paljon

niukempaa, ja he eivat saisi levitettya sanomaansa niin laajalle.

Aktiiviset asiakkaat levittavat omalla toiminnallaan brandisanomaa, joka auttaa yrityksia uu-
sien asiakkaiden sitouttamisessa. Aktiiviset asiakkaat luovat ikaan kuin oman ”verkostonsa”,
joka tukee yrityksien sosiaalisen median viestintaa ja he ovat mukana kehittamassa yrityksien

tarjoamia tuotteita/palveluja.

Passiiviset asiakkaat ovat yritysten kannalta piilossa oleva voimavara, koska passiiviset asiak-
kaat ovat yleensa olleet aikaisemmin aktiivisia asiakkaita, mutta ovat jostakin syysta siirty-
neet passiivisten asiakkaiden joukkoon. Passiiviset asiakkaat eivat myoskaan osallistu millaan
tavalla itse sosiaalisen median kanavien toimintaan. Syy voi olla se, etta passiiviset asiakkaat
eivat jollain tasolla luota valttamatta yrityksen lupaukseen ja he eivat nae toimintaa tarpeek-
si kiinnostavana ja monipuolisena. Yritys on saattanut menettaa nama ennen aktiiviset asiak-
kaat juuri siita syysta, etta yritys ei ole tuottanut esimerkiksi tarpeeksi sisaltoa sosiaalisen
median kanavissaan ja sisaltd on ollut sellaista, etta asiakkaat eivat ole saaneet siita mitaan

lisaarvoa itselleen. (Lehtinen 2004, 156.)

Passiiviset asiakkaat on mahdollista saada viela takaisin aktiivisiksi, mutta se vaatii yritykselta
tietyn asteista suunnan muutosta. Ensin yrityksen pitaa tunnistaa nama passiiviset asiakkaat,
selvittaa mita sisaltoa he haluavat nahda sivuilla ja mika heita motivoi. Passiiviset asiakkaat
voivat kommentoida silloin talloin yrityksen sivuille jotain, mutta eivat valttamatta ole aidosti
kiinnostuneet yrityksen toiminnasta. Taman takia he eivat valttamatta myoskaan ole oikeata
kohderyhmaa yritykselle, ja siina tapauksessa heihin panostaminen voi olla loppujen lopuksi
turhaa. (Lehtinen 2004, 156.)

3.3  Asiakkuuksien rakentaminen

Asiakkuuksien rakentamiseen liittyen olemme tarkastelleet teoriaa koskien asiakkuuksien ra-
kentamista ja miten sita sovelletaan sosiaalisessa mediassa. Asiakkuuksien rakentaminen sosi-
aalisessa mediassa tapahtuu samojen kaytantojen mukaan kuin muissakin kanavissa. Se on
yrityksien kannalta elintarkea prosessi ja hyvin suunniteltuna se toimii vahvana kilpailutekija-
na. (Hellman ym. 2005, 16-17.)

Sosiaalisen median aikakaudella yritysten on taytynyt muuttaa ajattelutapojaan ja hyvaksya
se tosiasia, etta keskustelu on paljon vapaampaa sosiaalisessa mediassa. Taman takia yritys-
ten on taytynyt hyvaksya muuttuneet toimintamallit ja lahtea itsekin mukaan tahan avoimeen
viestintaan. Parhaimmillaan sosiaalisen median vaikutus on sellainen, etta se madaltaa kulut-

tajien kynnysta olla yhteydessa yritysten kanssa ja viestia vapaasti kuluttajaa askarruttavissa
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asioissa. Sosiaalinen media antaa ikaan kuin kasvot yritykselle ja yritys on kuluttajan nako-
kulmasta juuri sellainen, kuin sen sosiaalisen median kanavat antavat ymmartaa. Yritysten
tulee miettia tarkkaan, minkalaista sisaltoa he kanavissaan jakavat, jotta he saisivat varsinkin

uudet asiakkaat jaamaan heidan sivujensa seuraajiksi.

Erityisen tarkeaa yrityksen kannalta on se, etta se pystyy hyodyntamaan sosiaalisen median
kanaviaan. Kaikki lahtee siita, etta asiakaspalvelun on oltava toimivaa. Monet yritykset ovat
onnistuneet tassa hyvin ja auttavat asiakkaitaan verkossa todella aktiivisesti, hyvana esimerk-
kina toimii suomalaisista yrityksista Valio. Kun asiakaspalvelu toimii mutkattomasti, yritys
rakentaa todennakoisemmin pysyvia asiakassuhteita kuin vastaavasti yritys, joka ei auta aktii-

visesti asiakkaitaan.

Tarkeaa yrityksen kannalta on myos se, etta yleiset toimintatavat ovat kunnossa ja yrityksen
tulee aina muistaa kaikessa toiminnassaan, mita se tekee sosiaalisen median kanavissaan.
Maineen rakentaminen ja asiakassuhteen syventyminen ei tapahdu hetkessa, se vaatii aikaa ja
karsivallisyytta. Hyvin alkaneen asiakassuhteen voi menettaa yhta nopeasti kuin se alkoikin,
jos asiakasta ei kuuntele tarpeeksi ja jos hanta palvelee huonosti. Huonosti sosiaalisessa me-
diassa toimiva yritys voi saada huonon maineen loppuiakseen, joka tarkoittaa automaattisesti
sita, etta asiakkuuksien rakentaminen vaikeutuu tulevaisuudessa huomattavasti. Tarkeaa on
rakentaa yhteiset pelisaannot yrityksen sisalla siita, miten asiakkuuksia rakennetaan ja mita

sisaltoa sosiaalisessa mediassa tuotetaan. (Kaskela 2005.)

Vuorovaikutus korostuu verkossa toimiessa ja asiakkaan tarpeiden huomaaminen ja niihin no-
peasti reagoiminen varmistavat sen, etta asiakassuhteet usein syventyvat ja niiden arvo yri-
tykselle kasvaa myos huomattavasti. Asiakkaan kulutuskayttaytyminen on muuttunut paljon ja
tarvehierarkia on sellainen, etta yrityksen tulee tayttaa asiakkaan odotukset, toiveet ja tun-
nistamattomat tarpeet. (Kankkunen & Osterlund 2012, 65-71.)

Kuviosta 6 on nahtavissa, etta asiakkuuksien yllapitamiseen vaikuttaa paljon se, pystyyko yri-
tys tayttamaan asiakkaan tarvehierarkian eri kohdat. Yrityksen tulee tayttaa asiakkaan odo-
tukset, toiveet ja tunnistamattomat tarpeet, jotta asiakkuus toimisi mahdollisimman hyvin.
Asiakkuuden yllapitaminen vaikeutuu huomattavasti, jos asiakas ei tunne, etta hanta kuunnel-
laan riittavasti. Yritys, joka pystyy toteuttamaan asiakkaan viela tunnistamattomat tarpeet,
parjaa markkinoilla parhaiten ja luo kestavimmat asiakassuhteet. (Kankkunen & Osterlund
2012, 71.)



23

Tayttaa tunnistamattomat
tarpeet

Tayttaa toiveet

Tayttaa odotukset

Kuvio 6: Asiakkaan tarvehierarkia (Kankkunen & Osterlund 2012, 71)

Uusien asiakkuuksien rakentaminen on monivaiheinen projekti. Antamalla yrityksesta mahdol-
lisimman hyvan kuvan ja olemalla oikeasti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, asiakkaat
saadaan koukutettua nopeasti kuluttamaan yrityksen tuotteita ja palveluja. Samalla heidan

arvonsa kasvaa yrityksen nakokulmasta paiva paivalta enemman.

3.4  Asiakkuuksien yllapitaminen

Asiakkuuksien yllapitaminen on yrityksille erittain tarkeaa, koska pitkaan jatkuvat asiakassuh-
teet ovat todella kannattavia ja siksi asiakkuussuhteiden jatkuvuuteen tulee panostaa koko
ajan. Kuten jokaisessa yrityksessa, kanta-asiakkaat tuovat suurimmat tuotot yritykselle ja
kayttavat yrityksen palveluita kaikista eniten. Asiakkuuksien tunnistaminen ei ole helppoa ja
siksi on tarkeaa tarkastella sita, mita asiakkaat haluavat ja mika heita motivoi. (Lehtinen
2004, 126.)

On tarkeaa osata johtaa asiakkuuksia oikealla tavalla ja loytaa keinot siihen, miten asiakkuuk-
sia yllapidetaan. Lisaksi taytyy tietaa, mitka ovat yleisimmat syyt siihen, miksi asiakkuus me-
netetaan ja miten taas syntyy onnistunut asiakassuhde. Erilaisten mittareiden avulla, yritys
pystyy tutkimaan helposti asiakkuuksien maaraa ja niiden kestoa. Asiakkaalle voidaan luoda
oma elinkaari, josta nakyy, etta kauan asiakas on ollut toiminnassa mukana ja mita keinoja
asiakkuuden yllapitamiseen on kaytetty. Asiakkaan elinkaaresta nakee myos selkeasti sen,
milloin asiakkuus loppui ja mitka mahdolliset syyt tahan ovat vaikuttaneet. (Lehtinen 2004,
151.)
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Asiakkuuksien yllapitaminen on suorassa yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen. Jos asiakkaat
saadaan pidettya tyytyvaisina, tarkoittaa se myos yleensa sita, etta asiakkuudet saadaan ylla-
pidettya pidemman aikaa. Nama asiakkuudet tuottavat yritykselle etua niin rahallisesti kuin

myos immateriaalisesti. (Soderlund & Perko 2012, 4-5.)

Sahkopostimarkkinoinnilla on suuri rooli asiakkuuksien yllapitamisessa. Yritysten tulee olla
yhteydessa asiakkaisiin saannollisesti ja tassa esiin nousee sahkopostien kautta tapahtuva
viestinta asiakkaiden kanssa. Sahkopostimarkkinoinnin voi jakaa kahteen eri ryhmaan (Kana-
nen 2013, 102.):

1) Sahkopostitiedotteet eli sahkopostimarkkinointi

2) Sahkopostikirjeenvaihto

Sahkopostitiedotteet ovat yksisuuntaista massaviestintaa, jonka yritys kohdistaa joko yrityk-
sen henkilokunnalle tai asiakkaille. Naihin tiedotteisiin kuuluvat esimerkiksi tiedotteet, tarjo-
ukset ja myyntikirjeet. Erilaisten tiedotteiden avulla yritys saa jaettua informaatiota asiak-
kaille todella tehokkaasti ja mainostettua itseaan asiakkaiden keskuudessa. Sahkopostitiedot-
teet ovat rinnastettavissa perinteiseen suoramarkkinointiin tai massamarkkinointiin mutta
nama tiedotteet on myos helppo jakaa yrityksen sosiaalisen median kanavissa. (Kananen 2013,
102.)

Jarjestelmat/

Prosessit

y Kontaktointi

Kuvio 7: Asiakkuuksien yllapitaminen

Kuten kuviosta 7 on nahtavissa, asiakkuuksien yllapitamiseen liittyy vahvasti asiakaskontak-

tointi, erilaiset yrityksen sisaiset seka ulkoiset jarjestelmat ja prosessit. Hyvana esimerkkina
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kontaktoinnista toimii suoramarkkinointi sahkopostitse. Jos yrityksella on kaytossaan laadukas
ja ajan tasalla oleva asiakastietojarjestelma, sen on helppo olla yhteydessa asiakkaisiin ja

segmentoida eri kohderyhmia.

3.4.1 Sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median asiakkuudet ovat nousseet nykyaan todella tarkeiksi ja niista saatavat
hyodyt ovat moninkertaistuneet parin viime vuoden aikana. Sosiaalisen median asiakkuuksien
yllapitaminen ei ole helppoa ja siksi jokaisen yrityksen tulee varmistua siita, etta he luovat
kanavillaan oikeanlaista sisaltoa. Tarkeaa on myos luoda mahdollisimman monipuolista sisal-

toa, jotta asiakkaat eri ihmisryhmista kiinnostuisivat kanavien toiminnasta.

Sosiaalisen median asiakkuuksien yllapitamiseen vaikuttaa paljon se, etta kuinka paljon sisal-
toa kanavissa julkaistaan ja kuinka usein. Monet yritykset tekevat virheen juuri siina, etta he
eivat julkaise kanavillaan sisaltoa tarpeeksi paljon tai tarpeeksi usein ja tasta syysta asiakkai-
ta on erittain vaikea saada pysymaan mukana yrityksen toiminnassa. Toisaalta myos liika mai-
nostaminen karkottaa potentiaalisia asiakkaita koska silloin he kokevat, etta viestinta muis-

tuttaa lilkaa roskapostia.

3.4.2 Yritykset ja kuluttajat sosiaalisessa mediassa

Yritykset kayttavat paljon aikaa ja rahaa siihen, etta he tutkivat asiakkaitaan sosiaalisen me-
dian kanavissaan ja etenkin asiakkaiden maaran muutosta ja kehitysta. Yritykset miettivat

tarkkaan, minkalaista sisaltoa he julkaisevat sivuillaan. Heidan on helppo huomata, minkalai-
nen sisalto tehoaa asiakkaisiin ja minkalaiset julkaisut saavat eniten kiinnostusta ja huomiota
eri kanavissa. Yritykset luovat erilaisia kampanjoita ja selvittavat, mitka keinot tehoavat asi-
akkaisiin ja miten asiakkaista saadaan mahdollisimman paljon tietoa irti. Kun asiakkaita on

analysoitu tarkasti, on yrityksen paljon helpompi maarittaa keinot, joilla asiakkuudet saadaan

yllapidettya ja menetetyt asiakkuudet saadaan minimoitua.

Kuluttajat hakevat sosiaalisen median asiakkuuksiltaan aina jotain uutta ja lisaarvoa tuotta-
vaa. He haluavat kehittaa koko ajan itseaan ja omaa tieto-osaamistaan. Kuluttajat ovat sita
aktiivisempia, mita kiinnostavampia aiheita sosiaalisen median kanavilla julkaistaan. Erityi-
sesti he ovat aktiivisia silloin, kun kasiteltava aihe herattaa heissa jotain tunnereaktiota tai
he pystyvat jollain tavalla samaistumaan aiheeseen esimerkiksi omien kokemustensa kautta.
Toisaalta jos asiakas kokee, etta hanta on kohdeltu huonosti, saattaa han levittaa negatiivista
huomiota yrityksesta. Hyvana esimerkkina toimii Hans Valimaen Midhill-ravintolan vesilasiko-

hu, jossa asiakas koki, etta han ei ollut saanut ansaitsemaansa palvelua. Kyseinen asiakas le-
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vitti sosiaalisessa mediassa negatiivista huomiota asiasta ja sai asian leviamaan nopeasti hyvin

laajalle. (Salminen 2013.)

3.5 Asiakkuuksien menettaminen

Asiakkuudet voidaan menettaa yhta helposti kuin ne saadaankin. Kaiken keskiossa on se, mi-
ten asiakasta palvellaan. Tarkeaa on kartoittaa asiakkaan tarpeet tarpeeksi usein, jotta ol-
laan perilla siita, mita han haluaa yritykselta. Tama tarkoittaa asiakkuuden arvon maaritta-

mista ja sen uudelleen maarittamista tasaisin valiajoin.

Yleisimpia syita asiakkuuden menettamiseen on se, etta ei olla perilla siita mita asiakas halu-
aa. Silloin tarjotaan vaaria palveluita asiakkaalle tai tarjonnan maara on liian vahainen tai
suuri. Yritys ottaa aina riskin, kun se aloittaa viestimisen asiakkaan kanssa, jos yrityksella ei
ole tarkkoja tietoja asiakkaan ajankohtaisista kiinnostuksen kohteista. Toisaalta tama on ylei-
sempaa, kuin se etta yrityksella olisi aivan tarkat tiedot asiakkaasta. (Soderlund & Perko
2012, 5.)

3.5.1 Perinteiset kanavat

Yleisesti asiakkuudet on hankittu rekisteroimalla asiakkaan tiedot yrityksen tietokantaan ja
sitten niita on paivitetty, joko puhelimitse kyselyilla tai sahkopostin valityksella. Asiakkaan
pitaa liikkua yrityksen olemassa olevassa ymparistossa, jotta asiakkaasta ja hanen ostoistaan
saadaan tietoa. Tasta hyvana esimerkkina voisi olla Plussa-kortti, mista Kesko pystyy katso-
maan mita asiakas on ostanut, aina kun han nayttaa Plussa-korttia kassalla. Tama edellyttaa
asiakasta nayttamaan joka kerta Plussa-korttia, mika johtaa siihen etta Keskolla on olemassa
vain Plussa-kortilla saatavia rahallisia etuja, joka saa asiakkaat nayttamaan Plussa-korttinsa

useammin kassalla. (Soderlund & Perko 2012, 5-6.)

Perinteisessa kanavassa asiakas menetetaan usein juuri sen takia, etta ei tiedeta asiakkaan
tarpeita juuri silla hetkella. Voidaan vain nahda isommat linjaukset pitkalla aikavalilla, mutta
lyhyen aikavalin muutokset asiakkaan kayttaytymisessa eivat ole tiedossa. Asiakkaan on myos
helppo valttaa hanen arvonsa mittaamiseen kaytettavat toimenpiteet. Hyvin useasti monet
eivat halua vastata puhelinhaastatteluihin tai tayttaa internet-sivuilla kyselyita. Sahkopostikin

nahdaan usein vain roskapostina.
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3.5.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy seuraamaan asiakkuutta paljon tarkemmin ja pienemmal-
la vaivalla. Asiakkaan liikkeita ja mieltymyksia voidaan tarkkailla hyvin nopeassa tahdissa ja
saada erittain ajankohtaista tieto siita, mista asiakas on silla hetkella kiinnostunut. Tama ta-
pahtuu esimerkiksi Facebookissa niin, etta asiakas tykkaa yrityksen Facebook-sivuista, minka
jalkeen yritys pystyy seuraamaan asiakkaan liikkeita Facebookissa. (Soderlund & Perko 2012,
5.)

Ongelmia tahan tuo se, etta kaikki tieto ei ole nahtavilla yritykselle asiakkaasta ja asiakas voi
halutessaan estaa tietoja nakymasta muille. My0s se, etta asiakas ei kerro kaikkea Facebook-
profiilissaan vaikuttaa suuresti siihen mita tietoa on saatavilla yritykselle. Ei ole suoraan tie-
dossa kuinka paljon tietoja esimerkiksi Facebook luovuttaa tavallisista ihmisista yrityksille.
Tama rikkoo yksityisyyden suojaa jos tietoja annetaan salaa, mika on itsessaan jo huolestut-

tava asia.

Sosiaalisessa mediassa asiakas menetetaan usein hyvin samalla periaatteella kuin perinteisissa
kanavissa. Yritys ei tunnista asiakkaan tarpeita tarpeeksi hyvin ja sen takia asiakkaalle koh-
dennetaan vaaranlaista tai maarallisesti liian suuri tai pieni maara mainontaa. Sosiaalisessa
mediassa paaosassa ovat ihmiset, ja jos yritys saa paljon negatiivista kritiikkia asiakkaan ysta-

vilta sosiaalisessa mediassa, se voi johtaa suoraan asiakkaan menetykseen.

3.6 Motivaatiomallit

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan nuoria aikuisia ja heidan kayttaytymismallejaan sosiaalisessa
mediassa. Nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa suoraan heita motivoivat asi-

at ja arvot.

Motivaatio tarkoittaa syyta, tai halua saavuttaa jokin paamaara. Motivaatio vastaa kysymyk-
seen: Minka takia jotain tehtiin? Motivaatio saa meidat toimimaan saavuttaaksemme jonkin
paamaaran. On olemassa kahta erilaista motivaatiota: ”Sisaista ja ulkoista”. Tata havainnol-

listetaan kuviossa 8.

Sisainen motivaatio tarkoittaa sellaista asiaa, joka motivoi meita itseamme sisalta pain, esi-
merkiksi halu pyorailla 300 kilometria yhtajaksoisesti. Tama motivaatio tulee sisalta itses-
tamme ja sen halu on nayttaa etta pystymme johonkin. Sen saavuttaminen tuo tyydytysta.
Ulkoinen motivaatio on jotain sellaista mika motivoi meita ulkopuolelta, esimerkiksi opiske-
lemme paljon, jotta paasisimme hyvaan tyopaikkaan ja saisimme enemman palkkaa. Tassa

motivaationa toimii raha, joka motivoi meita opiskelemaan ahkerasti. (Cherry 2014.)
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Sisainen motivaatio on yleensa paljon vahvempi kuin ulkoinen motivaatio, koska se tulee suo-
raan itsestamme, eika sita motivoi jokin ulkoinen asia kuten raha. Ulkoinen motivaatio voi
muuttua herkemmin jos tekijat sen saavuttamiseen muuttuvat, mutta sisdginen motivaation
muuttamiseen tarvitaan jo isompi asia, koska se on jotain mita oikeasti haluamme. Tama
termi kulkee usein englannin kielessa nimella "ambition”, joka suoraan kaannettyna tarkoit-

taa kunnianhimoa. Tassa tapauksessa se kuvaa erittain hyvin sisaista motivaatiota.

Sisdinen Ulkoinen Kuluttajan

motivaatio motivaatio motivaatio

Kuvio 8: Kuluttajan motivaatio

3.6.1 Arvot

Arvot tarkoittavat asioita, joita pidamme tarkeina. Ne ohjaavat elaman valintoja ja niiden
mukaan elaminen tuo hyvinvointia elamaan. Arvot ovat jokaiselle ihmiselle henkilokohtainen
asia, mutta monet ihmiset jakavat samoja arvoja, kuten tasa-arvo tai oikeudenmukaisuus.
Ihmisten arvot ovat henkilokohtaisia ja joku voi arvostaa esimerkiksi perhetta, hyvaa terveyt-
ta ja saannollisia tuloja. Tama ohjaa henkilon valintoja arvojen tukemiseksi, esimerkiksi han
harrastaa lenkkeilya, jolloin han pitaa arvokkaana hyvaa terveytta. Jos ihminen joutuu toimi-
maan omia arvoja vastaan, se hankaloittaa paljon toimimista. Siksi ihmisen olisi hyva miettia

omia arvojaan eli juuri niita asioita mita pitaa tarkeana elamassa. (Vahvistamo 2014.)

Arvot voivat muuttua elaman aikana ja se onkin hyvin yleista tilanteissa, joissa ihmisen elama
muuttuu jollain tapaa hyvin radikaalisti. Esimerkkina ihminen, joka arvosti ennen rahaa, sai
yllattaen paljon rahaa. Han huomasi ettei se tuo onnea ja alkoi taman jalkeen arvostaa
enemman perhetta ja ystaviaan. Nain han pyrki viettamaan enemman aikaa perheen ja ysta-

vien kanssa. (University of Reading 2007.)
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Yrityksilla arvoihin liittyy vahvasti arvolupaus tai arvoteko. Se on yrityksen lupaama lisaarvo
kuluttajalle eli takaus tuotteen tai palvelun laadusta. Arvolupauksessa tarkeinta on sen pita-
minen. Kun yritys toimii niin kuin se lupaa asiakkailleen, se pitaa lupauksensa ja tuo lisaarvoa
asiakkuuksiin, seka vahvistaa asiakkaiden nakokulmasta yrityksen imagoa. Arvolupauksella
yritys pystyy erottumaan edukseen muista yrityksista ja nain kayttaa sita kilpailuetuna (kuvio
9). (Mattinen & Sierla 2009, 91.)

Yrityksen arvolupaus tai
arvoteko

Lisdarvo asiakkaille ja yrityksen

imagon vahvistuminen

Kilpailuedun muodostuminen

Kuvio 9: Yrityksen arvolupaus (Mattinen & Sierla 2009, 91)

3.6.2 Motivaatio ja arvot nuorilla aikuisilla sosiaalisessa mediassa

Motivaatio ja arvot ohjaavat myos nuoria aikuisia sosiaalisessa mediassa. Yksi tarkeimmista
syista eli motivaattoreista olla sosiaalisessa mediassa on ystavat ja heidan kanssa kommuni-
kointi. (Drake, Gumse & Koivusalo 2013, 43.)

Sosiaalisessa mediassa kokoontuvat myos erilaiset ryhmat, joilla on samanlaiset kiinnostuksen
kohteet tai he jakavat yhteisia arvoja. Tama osaltaan ohjaa nuoria aikuisia olemaan lasna so-

siaalisessa mediassa.

Arvot ohjaavat nuorten aikuisten toimintaa sosiaalisessa mediassa niin, etta he seuraavat ja

jakavat sisaltoa helpommin, jonka arvot ovat samanlaiset kuin heilla itsellaan. Samalla hute-
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ralla pohjalla olevat ulkoiset arvot voivat muuttua jos ystavat jakavat negatiivisia julkaisuja

tai kommentteja niihin liittyen.

4 Tutkimus

Empiirinen tutkimus on tutkimuksen muoto, jossa tutkittavaa kohdetta havainnoidaan ja ana-
lysoidaan konkreettisesti. Saatu aineisto toimii tutkimuksen keskeisena tietolahteena ja sen
mukaan tehdaan tutkimuksen johtopaatokset. Empiirinen tutkimus eroaa teoreettisesta tut-
kimuksesta niin, etta empiirisessa tutkimuksessa tutkitaan jotain asiaa konkreettisesti, eika

pelkastaan teorian pohjalta. (Jyvaskylan yliopisto 2014.)

Tassa opinnaytetyossa on tarkoitus tutkia nuoria aikuisia kuluttajina sosiaalisessa mediassa.
Tutkimusosiossa kaydaan ensin lapi tutkimuksen taustaa ja tutkimukseen kaytettyja menetel-
mia. Sitten syvennytaan itse tutkimukseen ja siita saatuihin vastauksiin. Lopuksi analysoidaan

tutkimuksen reliabiliteetti, validiteetti ja objektiivisuuden arviointi.

Yhtena tavoitteena on selvittaa nuorten aikuisten kuluttaja- ja ostokayttaytymista sosiaalises-

sa mediassa.

4.1  Tutkimuksen toteutus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on lahestymistapa jossa tietoa kerataan tarkasti vali-
tulta joukolta. Yleensa menetelmana on haastattelu, jossa haastateltavilta kysytaan kysymyk-
sia liittyen valittuihin teemoihin. Kvalitatiivinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta eli maarallisesta tutkimuksesta niin, etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavat
valitaan usein satunnaisesti ja otos on suuri. Kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa haasta-
teltavat valitaan tarkasti ja otos on usein pieni. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan saa-
maan vastauksia teemojen ymparilta, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan saa-

maan tarkkaa tietoa ennalta laadittuihin kysymyksiin. (Tilastokeskus 2014.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta tutkimusmenetelmana, koska silla

saa parhaiten tietoa uusista ideoista ja ihmisten mielipiteista teemoihin liittyen.

Tutkimuksen taustalla on mediahautomo Kurio Oy:n hanke nimeltaan “Kuluttajakayttaytymi-
sen digitaalisuus”. Tutkimusta lahdettiin rakentamaan siita lahtokohdasta, etta haluttiin sel-
vittaa nuorten aikuisten sosiaalisen median kuluttajakayttaytymista ja heidan suhdetta yrityk-

siin sosiaalisen median kanavissa.
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Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin tassa opinnaytetyossa silla tavalla, etta ensin muodostet-
tiin tutkimuksen paateemat, jonka jalkeen teemojen alle muodostettiin tarkentavia kysymyk-
sia. Kysymykset olivat laadultaan sellaisia, etta ne herattaisivat mahdollisimman paljon kes-

kustelua ja niissa pyrittiin valttamaan sita mahdollisuutta, etta haastateltava pystyisi vastaa-

maan vain “Kylla” tai “Ei”.

Valittujen teemojen ja naihin liittyvien kysymysten jalkeen tutkimukseen valittiin haastatel-
tavat. Haastateltavia osallistui tutkimukseen yhteensa kahdeksan kappaletta, joista nelja oli

naisia ja nelja miehia. laltaan he olivat kaikki 21 - 30 - vuotiaita.

4.1.1 Haastateltavien valinta

Haastateltavien henkiloiden valinnassa tulee olla erittain tarkka, jotta varmistutaan siita etta
vastauksista tulee sellaisia, jotka tukevat tutkimuksen lopullista tavoitetta. Tassa tutkimuk-
sessa oli tarkoituksena saada mahdollisimman laaja kuva 21-30-vuotiaiden nuorten aikuisten
sosiaalisen median kaytosta ja heidan kuluttajakayttaytymisestaan sosiaalisen median eri ka-

navissa.

Tavoitteena oli saada seka naisia etta miehia yhta paljon ja mielellaan viela niin, etta he oli-
sivat kaikki eri-ikaisia. Haastateltavien valinnassa otettiin myods huomioon se, etta haastatel-

tavien tuli kayttaa ainakin yhta sosiaalisen median kanavaa aktiivisesti.

Haastateltavat jakautuivat seuraavasti (kuvio 10):

- nainen 21 vuotta, opiskelija

- nainen 22 vuotta, vakituisessa tyossa kayva
- nainen 23 vuotta, vakituisessa tyossa kayva
- nainen 30 vuotta, opiskelija

- mies 23 vuotta, opiskelija

- mies 23 vuotta, opiskelija

- mies 24 vuotta, opiskelija

- mies 25 vuotta, opiskelija
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Sukupuoli ki

21 v.

W22v.

® Mies W23 v.

M Nainen W24 v.

25 v.

30 v.

Ammatti

M Opiskelija

W Tyo6ssa kayva

Kuvio 10: Haastateltavien jakautuminen

4.1.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma, jossa haastatellaan ennalta va-
littuja henkiloita valittujen teemojen ymparilta. Kysymykset haastattelussa ovat usein puoli-
strukturoituja, eli jasenneltyja ja haastateltavia pyritaan johdattelemaan teemojen avulla.
Ideana on saada vastauksia teemoihin liittyen. Keskustelu haastattelussa on vapaata, mutta
sita ohjataan kulkemaan teemojen ymparilla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, tee-

mahaastattelu.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin paaasiallisena tiedonkeruumenetelmana puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Siina kysytaan haastateltavilta kysymyksia liittyen teemoihin ja nain pyri-
taan saamaan haastateltavalta yksilollista tietoa aiheesta. Kysymykset eivat ole tarkasti maa-

riteltyja, vaan liittyvat vapaamuotoisesti teemojen ymparille. (Metsamuuronen 2003, 189.)

Haastattelussa oli nelja paateemaa, jotka valittiin silla perusteella etta ne tukisivat mahdolli-
simman hyvin lopullisia tavoitteita. Tarkoitus oli myos luoda sellaisia kysymyksia, jotka herat-

taisivat paljon keskustelua ja toisivat esiin erilaisia mielipiteita ja nakokulmia.
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Ensimmainen teema oli “Sosiaalisen median kanavat”, jossa pyrittiin maarittamaan kanavat,
joita haastateltavat kayttavat ja mihin tarkoitukseen eri kanavia kaytetaan. Taman teeman
yhteydessa haluttiin myos selvittaa se, mita lisaarvoa haastateltava kokee saavansa sosiaali-
sen median kanavasta. Lisaksi haluttiin selvittaa, milla tavalla sosiaalisen median kanavat
ovat parantaneet nuoren aikuisen kommunikointimahdollisuuksia ja ovatko eri kanavat helpot-

taneet jokapaivaista elamaa ja milla tavalla.

Toinen teema oli “Vuorovaikutus yritysten kanssa”, jossa pyrittiin selvittamaan ovatko haas-
tateltavat vuorovaikutuksessa yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa, ja jos ovat niin milla
tavalla ja miten tama vuorovaikutus vaikuttaa heidan elamaansa. Tarkoitus oli myos selvittaa
haastateltavien kuluttajapuolta eli paaasiassa heidan aktiivisuuttaan yritysten sosiaalisen me-
dian kanavissa. Lisaksi haluttiin selvittaa, minkalainen sisalto saa haastateltavat kiinnostu-
maan jonkin yrityksen sosiaalisen median kanavasta. Taman teeman yhteydessa haluttiin
myos tietaa yleisesti, minkalaista on haastateltavien mielesta hyva yritysviestinta ja minka-

laista on huono yritysviestinta.

Kolmas teema oli “Brandiuskollisuus”, jonka yhteydessa kysyttiin haastateltavien uskollisuutta
eri brandeja kohtaan ja haluttiin selvittaa, onko haastateltavilla yleensakaan brandiuskolli-

suutta ollenkaan. Tahan teemaan liittyi etenkin haastateltavien kuluttajapuoli ja heidan osto-
kayttaytyminen. Tutkimuksessa haluttiin saada selville, vaikuttaako mainonta paljon ostopaa-
toksen syntymiseen eli ratkaiseeko itse tuote/palvelu loppujen lopuksi enemman vai mieliku-

va, joka rakennetaan tuotteen/palvelun ymparille.

Neljas teema oli “Tulevaisuus”, jonka yhteydessa pyrittiin saamaan selville haastateltavien
tulevaisuuden odotukset yritysten sosiaalisen median kanavien kehityksesta. Haastateltavilta
kysyttiin, miten yritysten toimintaa tulisi kehittaa, jotta haastateltavat saataisiin osallistu-

maan enemman toimintaan yritysten eri kanavissa.

Kuviossa 11 on esitelty tutkimuksemme haastattelun teemat.
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Tutkimuksen
teemat

1. 2.
Sosiaalisen Vuorovaikutus
median kanavat yritysten kanssa

3. 4.
Brandiuskollisuus Tulevaisuus

Kuvio 11: Tutkimuksen teemat

4.2  Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellista tutkimusta tehtaessa on aina syyta kiinnittaa huomiota tutkimuksen luotettavuu-
teen eli sen validiteettiin ja reliabiliteettiin. Luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat ja
esimerkiksi haastattelun kysymykset ja niiden esittamistapa haastateltaville voivat vaikuttaa

tutkimuksen todenperaisyyteen. (Vehkalahti 2008, 40.)

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sita, kuinka hyvin vastaukset pitavat paikkansa. Eli silla
mitataan tutkimuksen tarkkuutta. Tama voidaan todentaa toistamalla tutkimus ja tarkastele-
malla siita saatuja vastauksia. Jos vastaukset ovat yhtenevaisia eri aikoina, niin tutkimuksen
reliabiliteetti on hyva. (Vehkalahti 2008, 41.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa kauttaaltaan hyvana. Tutkimuksessa pyrit-
tiin kysymaan mahdollisimman tarkkoja kysymyksia ja valttamaan sita tilannetta, etta haas-
tatteluita jouduttaisiin toistamaan. Teemat ja kysymykset oli rakennettu selkeiksi ja niiden
tarkoitus oli ratkaista mahdollisimman tarkasti alussa maaritelty tutkimusongelma. Tutkimus-
tulokset ovat hyvinkin samanlaisia haastatteluiden ja aiempien tuloksien kanssa, joten voi-
daan todeta etta kysymykset olivat sellaisia, etta ne tukivat tutkimuksen koko reliabiliteettia.

Tutkimuksen reliabiliteettiin on vaikuttanut haastateltavien ika ja sosiaalinen ryhma. Tutki-
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muksen teoreettinen viitekehys rakennettiin sellaiseksi, etta se tuki hyvin tutkimusta. Valit-
simme kaytetyn teoriapohjan erittain huolella ja vertailimme eri vaihtoehtoja keskenaan.
Kaytimme teoriaosuudessa hyvaksemme paljon eri lahteita ja olimme hyvin kriittisia lahteiden
suhteen. Kirjoitimme teoriaosuudesta ensin raakaversioita, jonka jalkeen muokkasimme otsi-

koita ja sisaltoa tutkimukseemme sopivaksi.

Tutkimustuloksemme olivat yhdenmukaisia aiempien tutkimusten kanssa, joten onnistuimme
tavoitteissamme. Halusimme saada tutkimuksen avulla myos paljon uutta tietoa nuorten ai-
kuisten kuluttajakayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa ja onnistuimme myo0s tassa. Tutki-
muksen avulla keksimme myo0s jatkotutkimusehdotuksia, joissa voisi hyodyntaa tekemaamme

tutkimusta.

Tutkimuksen validiteetti vastaa siihen kysymykseen, etta tutkittiinko tutkimuksella sita asiaa,
joka haluttiin selvittaa. Tutkimuksen validiteetin voi mitata vertaamalla saatuja tuloksia oi-

keaan tietoon ilmiosta. (Virtuaali-ammattikorkeakoulu 2014.)

Taman tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa melko hyvana. Haastattelun paateemat ja ky-
symykset pyrittiin rakentamaan mahdollisimman selkeiksi ja sellaisiksi, etta niiden pohjalta
syntyisi paljon keskustelua ja saataisiin laajoja vastauksia. Haastattelujen aikana ei ilmennyt
mitaan ongelmia ja haastateltavat olivat ymmartaneet tutkimuksen tarkoituksen ja olivat
valmistautuneet haastatteluun jo miettimalla valmiiksi vastauksia kysymyksiin. Tutkimuksen
validiteettia voidaan pitaa hyvana myos siksi, koska haastattelun teemat ja kysymykset oli

rakennettu yhdeksi selkeaksi kokonaisuudeksi. Vastaukset olivat kattavia ja kauttaaltaan yh-

denmukaisia.

Tutkimuksen objektiivisuus kvalitatiivisessa tutkimuksessa kertoo sen, kuinka objektiivisesti
tutkija tarkastelee lopputulosta sekoittamatta omia paatelmiaan ja ajatuksiaan tuloksiin.
Pyrkimyksena on lopputulos, jossa tutkija tarkastelee tutkittavien vastauksia suhteessa ase-
tettuihin tutkimuksen ennakko-oletuksiin ja tekee sen perusteella johtopaatoksia. (Tilasto-
keskus 2014.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ei koskaan ole taysin objektiivinen, vaan han sekoittaa
tahattomasti tutkimustuloksiin mukaan omia ajatuksiaan ja paatelmiaan. Siksi tutkijan on
tarkeinta tiedostaa omat ajatuksensa ja mielipiteensa tutkittavasta aiheesta, jotta han tun-
nistaisi ne tutkimuksen eri vaiheissa ja talla tavoin tutkimus pysyisi mahdollisimman objektii-

visena. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, tutkijan asema.)

Taman tutkimuksen objektiivisuuteen on vaikuttanut meidan aikaisempi tieto aiheesta ja va-

littujen haastateltavien aikaisempi tuntemus ja tietamys heidan sosiaalisen median kaytos-
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taan. Koko tutkimuksen objektiivisuutta voidaan kuitenkin pitaa hyvana, koska tutkimuksen
tuloksien tarkastelussa ollaan oltu todella kriittisia ja tuloksissa on otettu huomioon kaikki
niihin vaikuttavat tekijat. Tutkimuksen lahteita on myos pyritty tarkastelemaan mahdollisim-

man kriittisesti ja objektiivisesti.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos paljon se, miten asiat dokumentoidaan tutki-
muksen eri vaiheissa. Olemme pyrkineet tekemaan tutkimuksesta johdonmukaisen ja sellai-
sen, etta tutkimuksen teoreettinen viitekehys tukisi tekemaamme tutkimusta. Olimme erit-
tain kriittisia valitessamme teoreettisesta viitekehysta ja kavimme lapi monia eri vaihtoehto-
ja. Valitsimme teoreettiseksi viitekehykseksi lopulta asiakkuuksien hallinnan ja johtamisen,
koska sen avulla pystyimme tarkastelemaan ensin yleisesti asiakkuuksiin liittyvaa teoriaa. Ta-
man jalkeen pystyimme soveltamaan teoriaa sosiaaliseen mediaan. Otimme tyossamme tar-
kasteluun myos sosiaalisen median ja etenkin sen kanavat. Tarkastelimme tyossamme, mita
sosiaalisen median kanavia nuoret aikuiset kayttavat. Taman tarkastelun kautta loimme poh-
jan tutkimuksellemme. Teimme paljon pohjatutkimusta koko tyomme osalta ja vertailimme
eri vaihtoehtoja tyomme jokaiseen osa-alueeseen liittyen. Pyrimme panostamaan kaiken tut-
kitun materiaalin huolelliseen dokumentointiin. Jaoimme kaiken tutkitun materiaalin eri kan-
sioihin sen mukaan, oliko materiaali tutkimuksen lopputuloksen kannalta hyodyllista. Tutki-
muksen pohjamateriaalia kasittelimme erittain kriittisesti. Tutkimuksen haastateltavat valit-
simme myo0s tarkasti ja kavimme ensin lapi monia eri vaihtoehtoja ennen lopullisia valintoja.
Haastateltavien vastaukset dokumentoitiin huolellisesti ja kasittelimme jokaisen haastatelta-
van vastaukset ensin erikseen ja sen jalkeen vertailimme vastauksia toisiinsa. Mielestamme
saimme kattavia ja mielenkiintoisia vastauksia kysymyksiimme. Tutkimuksen tulosten kautta
oli helppo luoda johtopaatoksia nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisesta. Johtopaatokset
kuvaavat mielestamme hyvin nuoria aikuisia ja heidan sosiaalisen median kayttoaan. Olemme
erittain tyytyvaisia tutkimuksen tuloksiin ja uskomme, etta niita voi hyodyntaa monissa tule-

vissa tutkimuksissa.

5  Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Tassa opinnaytetyon osiossa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia ja analysoidaan niita teemoit-
tain. Haastattelut nauhoitettiin ja sen jalkeen ne litteroitiin. Vastauksista etsittiin yhtenevai-

syyksia ja poikkeavuuksia.

Tulosten litteroinnilla tarkoitetaan tutkimuksen vastausten puhtaaksi kirjoittamista. Aineisto
joka kirjoitetaan puhtaaksi voi olla joko nauhoitettua, tai paperille kirjoitettua. Ideana on

saada aineisto luettavaan muotoon, josta sita on helpompi analysoida ja tehda johtopaatok-
sia. Saadut vastaukset voidaan litteroida tutkimuksen vaatimalla tavalla. Se voi olla joko sa-

natarkasti, poimimalla vain tarkeimmat tutkimukseen liittyvat asiat tai jotain silta valilta.



37

Litteroinnin muodolla ei ole niinkaan valia, kunhan se tukee tutkimusta. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006, litterointi.)

5.1 Haastattelut

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haastattelu koostui neljasta paateemasta, jois-
ta jokaisessa oli teemaan liittyvia alakysymyksia. Haastattelut olivat kestoltaan 20 - 40 mi-
nuuttia. Haastateltaville annettiin ohjat vieda haastattelua eteenpain, mutta haastattelun

punainen lanka pysyi tutkijoiden kasissa koko ajan.

5.1.1 Sosiaalisen median kanavat

Ensimmaisessa teemassa kysyttiin haastateltavilta sosiaalisen median kanavista ja niiden kay-
tosta. Haluttiin tietaa kuinka usein, miten ja mihin tarkoitukseen he kayttavat kanavia. Kiin-
nostavaa oli myos tietaa, ovatko sosiaalisen median kanavat muuttaneet haastateltavien
kommunikointimahdollisuuksia. Paatarkoituksena ensimmaisessa teemassa oli selvittaa missa
kanavissa haastateltavat toimivat, mita he tekevat siella ja pystyvatko he vaikuttamaan kana-

vien yhteisoissa.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi ensin yhtenevia vastauksia ja sen jalkeen esille nousseita yk-

sittaisia mielenkiintoisia nakokulmia.

Haastateltavien mielesta sosiaalinen media on parantanut heidan kommunikointimahdolli-
suuksia ja erityisesti on helpompi pitaa yhteytta kauempana asuviin ystaviin. Kaikki kuuluivat
myos johonkin yhteisoon, mutta yksikaan heista ei ollut mukana minkaan yrityksen yhteisossa.
Yhteisot joihin haastateltavat kuuluivat, olivat usein pienempia ja he kokivat voivansa vaikut-
taa niihin tarpeen vaatiessa. Kuitenkaan yksikaan haastateltavista ei vaikuttanut aktiivisesti
yhteisoissa joihin he kuuluivat. Kaikki kahdeksan haastateltavaa sanoivat kayttavansa Face-
bookkia paivittain ja se oli paaasiallinen valine milla pidettiin yhteytta ystavien kanssa. Twit-
teria saannollisesti tai epasaannollisesti kaytti kuusi henkiloa ja sita kaytettiin lahinna julki-
suuden henkildiden seuraamiseen, tuntemattomien kanssa kommunikointiin ja yleiseen kes-
kusteluun osallistumiseen. Viisi henkiloa sanoi kayttavansa Instagramia saannollisesti ja sen
paatarkoitus oli pitaa yhteytta ystavien kanssa ja etsia inspiraatiota muiden julkaisemista ku-

vista.

Muutama asia nousi esiin ensimmaisesta teemasta. Yksi niista oli 25-vuotiaan miehen totea-
mus sosiaalisen median maksuttomuudesta ja kuinka sen pitaisi jatkossakin olla maksutonta.
Han totesi: ”En halua, ettd joku kansainvdlinen yritys yrittdd ohjailla minua sosiaalisessa
mediassa”. Maksullisuus nahtiin lilkaa jonkin ison kansainvalisen yhtion ideana kontrolloida

sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimintaa. Myos ero kommunikoinnissa Facebookin ja Twit-
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terin valilla nousi esiin. 23-vuotias mies totesi: ”"Kdytdn Facebookia kavereiden kanssa kom-
munikointiin ja Twitterissd voin sitten jutella tuntemattomille”. Eli Facebookissa kommuni-
koidaan ystavien kanssa, koska Facebook rakentuu sen pohjalle. Kommunikointi tuntematto-
mille on yleensa erittain harvinaista ja sen voi estaa halutessaan. Twitterissa on paljon hel-
pompi kommunikoida tuntemattomille, koska keskustelu tapahtuu yleensa aiheen ymparilla

joka yhdistaa keskustelijoita, eika heidan tarvitse olla toisilleen entuudestaan tuttuja.

Haastatteluissa ilmeni, ettei kukaan haastateltavista kayttanyt aktiivisesti LinkedInia tai You-
Tubea. Naiden kanavien kaytto rajoittui vain satunnaiseen kaymiseen. Haastateltavat eivat
hyodyntaneet LinkedInin tarjoamia mahdollisuuksia, koska suurin osa heista ei ollut viela ak-

tiivisesti tyoelamassa.

5.1.2  Vuorovaikutus yritysten kanssa

Toisessa teemassa kysyttiin haastateltavilta heidan vuorovaikutustavoistaan sosiaalisessa me-
diassa yritysten kanssa. Eli minkalaista viestintaa he haluavat yrityksilta ja minkalaista sisal-

toa he itse suosivat.

Kaikki haastateltavat suosivat sosiaalisessa mediassa sisaltoa, joka kiinnosti heita itseaan tai
joku kaveri oli suositellut sita. Muiden julkaisuista tykattiin, mutta niita kommentoitiin vain
jos asia koski itsea jollain tavalla. Yrityksilta haluttiin enemman tarinaa tuotteen ja yrityksen
ymparilta sosiaalisessa mediassa. Jotain sellaista, etta yrityksesta muodostuisi jokin muukin
kuva kuin vain se tuote mita yritys myy. Yritysten viestinnan tulisi myos olla mielenkiintoista,
persoonallista ja nopeaa. Huono yritysviestinta oli hidasta, persoonatonta ja sita tuli roska-
postien tavoin. Yleisesti yritysten viestinnasta sosiaalisessa mediassa haluttiin saada jotain
lisaarvoa kuluttajalle. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa nahtiin hyvana asiana.

Kilpailut nahtiin usein negatiivisena asiana ja kynnys osallistua niihin oli suuri. Nelja vastaajaa
kuitenkin sanoi osallistuvansa jos palkinto oli riittavan houkutteleva ja osallistuminen riitta-
van helppoa. Haastateltavien mielipiteet hyvasta ja huonosta yritysviestinnasta on nahtavissa

kuviossa 12.
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Hyva yritysviestinta

e Mielenkiintoista

e Aktiivista

e Laadukasta

e Toimiva asiakaspalvelu

Huono yritysviestinta

Hidasta

e Persoonatonta
Kohdistamatonta
Liikaa kilpailuja

Kuvio 12: Hyva ja huono yritysviestinta sosiaalisessa mediassa

My0s toisesta teemasta nousi esille muutama asia. 30-vuotias nainen naki sosiaalisen median
tietotulvana, jota pitaisi saada jotenkin kohdistettua. Han totesi: ”Nykyddn tietoa tulee aivan
liikaa Facebookissa, sitd pitdisi pystyd jotenkin rajoittamaan”. Sama vastaaja myos sanoi,
etta han ei saa mitaan lisaarvoa tykkaamalla jostain yrityksesta sosiaalisessa mediassa. Siihen
han totesi: ”En saa mitddn hyotyd tykkadmadlld yrityksestd sosiaalisessa mediassa. Saman tie-
don voin loytdd Googlettamalla yrityksen kotisivuilta”. Han sanoi saavansa saman tiedon yri-
tyksesta tarvittaessa Googlen avulla. Esille nousi myos se, etta arvot vaikuttavat kayttaytymi-
seen sosiaalisessa mediassa. 23-vuotias mies sanoi kiinnostuvansa julkaisuista vain jos ne viih-
dyttavat hanta jotenkin. Mies totesi: "Yrityksen julkaisujen tdytyy olla hauskoja tai muuten
en jaksa kiinnostua niistd mitenkddn”. Muutama haastateltava painotti sisaltomarkkinoinnin
merkitysta. Eli heidan mielestaan yritysten pitaisi suunnitella tarkasti minkalaista sisaltoa he

julkaisevat sosiaalisessa mediassa.
5.1.3  Brandiuskollisuus
Kolmas teema kasitteli brandiuskollisuutta. Taman teeman yhteydessa kysyttiin haastateltavi-

en uskollisuutta erilaisille brandeille. Tarkoituksena oli selvittaa, onko haastateltavilla bran-

diuskollisuutta ollenkaan ja jos on, niin minkalaisiin tuotteisiin/palveluihin. Tahan teemaan
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kuului myos haastateltavien ostokayttaytyminen. Haastateltavilta kysyttiin syita siihen, mitka
seikat vaikuttavat eniten ostopaatoksen syntymiseen. Eras todella mielenkiintoinen kysymys
liittyen tahan teemaan oli se, vaikuttaako haastateltavien ostopaatokseen enemman itse tuo-

te/palvelu vai mielikuva, joka rakentuu tuotteen/palvelun ymparille.

Tassa teemassa nousi esiin myos paljon samankaltaisuuksia ja herasi paljon keskustelua siita,
milla tavoin yritysten tulisi rakentaa brandiaan ja yrityskuvaansa. Kaikki kahdeksan haastatel-
tavaa tunnustivat, etta heilla on jonkinlaista brandiuskollisuutta tiettyja merkkeja ja tuottei-
ta kohtaan. Haastateltavat eivat kuitenkaan nahneet omaa brandiuskollisuutta kovin vahvana
millekaan isolle kansainvaliselle brandille. Tama johtui siita, etta haastateltavat eivat ehka
halunneet myontaa olevansa brandiuskollisia suurille yrityksille. Haastateltavat nakivat ole-
vansa enemman brandiuskollisia kotimaisia yrityksia kohtaan ja etenkin lahialueilla toimivia
yrityksia kohtaan. Oikeastaan kaikki kahdeksan haastateltavaa kertoivat suosivansa kotimaisia
elintarvikkeita ja osa naki nain olevansa brandiuskollisia esimerkiksi Valiota kohtaan. Osa
haastateltavista osti Valion tuotteita, vaikka ne olivatkin kalliimpia kuin muut samanlaiset
tuotteet. Tahan liittyen tuotteen hinnalla ei ollut enaa suurta merkitysta. Puolella haastatel-
tavista brandiuskollisuuteen vaikutti myos yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa. Esimer-
kiksi juuri jokin elintarvike saatettiin ostaa vain sen takia, etta se oli nahty yrityksen sosiaali-

sen median kanavassa.

Taman teeman ymparilta kysyttiin myos haastateltavien ostokayttaytymisesta ja varsinkin
painotettiin heidan kuluttajatottumuksiaan ja seikkoja, jotka vaikuttavat eniten ostopaatok-
sen syntymiseen. Kaikki kahdeksan haastateltavaa vastasivat, etta eniten heidan ostopaatok-
seensa vaikuttaa kavereiden ja tuttavien suosittelut, seka positiiviset kommentit jostain tuot-
teesta. Tukea ostopaatokselleen haastateltavat hakivat myos keskustelupalstoilta ja blogeis-
ta. Yksi seikka, joka tuli puolella haastateltavista esille oli negatiivisten arvostelujen ja suo-
sittelujen vaikutus ostopaatokseen paljon vahvempana kuin positiivisten arvostelujen. Jos
esimerkiksi jollain haastateltavien lahipiiriin kuuluvalla on negatiivista sanottavaa jostain
tuotteesta, niin silloin sen kommentin painoarvo on haastateltaville todella suuri. Adritapauk-
sessa ostopaatos saattaa muuttua taman arvostelun jalkeen. Positiiviset arviot taas ovat vah-
vistava tekija ostopaatokselle ja ostopaatos saa yleensa naiden jalkeen vahvistuksen. Negatii-
visiin asioihin luettiin kuuluvaksi myos yrityksen historia. Jos historiassa oli haastateltavan
mielesta jotain hamaraa, niin silloin tuote saatettiin jattaa ostamatta pelkastaan taman his-

toriassa tapahtuneen virheen takia.

Haastattelussa kysyttiin myos kolmannen teeman ymparilta, vaikuttaako haastateltavien os-
topaatokseen enemman itse tuote/palvelu vai mielikuva, jonka yritys on rakentanut tarjoa-
mansa tuotteen ymparille. Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta itse tuotteella on pal-

jon valia ja positiivinen mielikuva tasta tuotteesta on vahvistava tekija (kuvio 13). Toisaalta
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mielikuvalla saattoi olla vaikutusta silloin kun tuote oli sen hintainen, etta sen saattoi ostaa
miettimatta sen enempaa oston taloudellista vaikutusta. Esimerkkina mainittiin jokin uusi
elintarvike, jonka haastateltava oli nahnyt mainostettavan yrityksen sosiaalisen median kana-
vassa ja joka oli tarpeeksi edullinen. Eniten mielikuvalla oli vaikutusta ostopaatokseen silloin
kun tuotteet olivat ominaisuuksiltaan samanlaisia ja niiden eroja oli vaikea huomata. Puolet
haastateltavista sanoi, etta tilanteessa, jossa tuotteet ovat hyvinkin samanlaisia, mielikuva
esimerkiksi merkista nousee vahvasti esille. Paatos saattaa syntya talloin pelkastaan merkin

perusteella.

| Ostopaitoksen
syntyminen

[ Positiivinen
l. mielikuva

Kuvio 13: Haastateltavien ostopaatoksen syntyminen

Haastattelussa haluttiin myos selvittaa, mita mielta haastateltavat olivat suomalaisten yritys-
ten sosiaalisen median viestinnasta ja mita yritysten tulisi tehda toisin, jotta taso vastaisi
kansainvalisten yritysten viestinnan tasoa. Taman kysymyksen osalta haastateltavat olivat
yhta mielta siita, etta suomalaiset yritykset ovat alkuvaiheessa ja kehitettavaa on viela pal-
jon. Haastateltavat jakoivat saman ajatuksen siita, etta kehitysta on tapahtunut paljon. Toi-
saalta he kuitenkin totesivat, etta tulevaisuudessa on tapahduttava viela paljon muutoksia,
jotta suomalaiset yritykset yltaisivat kansainvalisten yritysten tasolle viestinnassaan. Haasta-
teltavat kokivat, etta viestintaa tulisi uudistaa koko ajan. Haastateltavat olivat myos sita

mielta, etta suomalaisten yritysten tulisi olla sosiaalisen median viestinnassaan rohkeampia.
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Yritysten tulisi uskaltaa olla erilaisia ja persoonallisia. Yritysten tulisi ottaa toiminnassaan
riskeja, mutta muistaa silti aina yrityksen omat perusarvot ja kohderyhma. Haastateltavat
olivat yhta mielta siita, etta yksi pahimmista virheista olisi matkia liilkaa esimerkiksi Yhdysval-
talaisia yrityksia ja heidan sosiaalisen median viestintaansa. Mallia saa totta kai ottaa, mutta

ei liian orjallisesti, koska silloin yrityksen luotettavuus ja persoonallisuus karsii.

Kolmannessa teemassa nousi myos esiin eroavaisuuksia haastateltavien valilla. Ensimmainen
eroavaisuus, joka nousi esille, oli se etta liika yritysmainonta nahtiin negatiivisena asiana.
Haastateltavat halusivat nahda enemman sisaltoa, joka koskettaisi enemmankin yrityksen ja
sen tuotteiden ymparilla tapahtuvia asioita. Itse yritys ja tuotteet nahtiin toki tarkeana, mut-
ta 22-vuotias nainen kertoi pidemman paalle tamankaltainen yksipuoleisen viestinnan kayvan
tylsaksi. Nainen totesi: "Yritysten pitdd panostaa enemmdn sisdltoon. Vain laadukas sisdlto
saa minut kiinnostumaan”. Han kaipasi monipuolista viestintaa, joka toisi esiin monia muita-
kin asioita yrityksen sisalta. Taustan tietaminen kiinnosti haastateltavaa ja esimerkiksi henki-

l6ston monipuolinen esittely ja heidan tyonsa seuraaminen kiinnosti paljon.

Toinen eroavaisuus, joka nousi esille, 23-vuotiaan miehen kohdalla oli se, etta suomalaisten
yritysten tulisi olla viestinnassaan paljon aktiivisempia ja tuottaa useammin sisaltoa. Mies to-
tesi: ”Suomalaiset yritykset eivdt postaa tarpeeksi useasti uutta sisdltéd kanaviinsa”. Haasta-
teltava piti siita, etta sisaltoa tulee paivittain ja painotti, etta sisallon tulisi olla monipuolis-
ta. Kaikella sisallolla pitaisi olla jokin jatkumo eli aiheiden tulisi jollain tavalla liittya aina

toisiinsa.

Kolmas eroavaisuus, joka tuli esille tassa teemassa oli erittain mielenkiintoinen seikka, joka
nousi esille 24-vuotiaan miehen kohdalla. Haastateltava kertoi, etta hanen mielestaan suoma-
laiset yritykset nakevat sosiaalisen median enemmankin vain muun liiketoiminnan lisana, kun
taas kansainvaliset yritykset ovat tehneet tasta aivan oman liiketoiminnan alueensa. Han to-
tesi: ”Jenkeissd on ymmdrretty jo, ettd sosiaalisella medialla voi tehdd rahaa. Suomessa
toiminta on vield lapsen kengissd”. Sosiaalisen median kautta kansainvaliset yritykset tekevat
positiivista tulosta vuoden aikana. Haastateltavan mielesta suomalaisten yritysten pitaisi pa-
nostaa yha enemman sosiaalisen median kanaviin ja ymmartaa, etta myos talla lilkketoiminnan

osa-alueella voi saada suuriakin taloudellisia etuja.

5.1.4 Tulevaisuus

Neljas teema kasitteli tulevaisuutta. Taman teeman yhteydessa haastateltavilta kysyttiin hei-
dan tulevaisuuden odotuksiaan liittyen sosiaalisen median kanaviin. Ideoita haluttiin etenkin
siita, kuinka yritysten tulisi jatkossa hyodyntaa entista paremmin eri kanavia ja milla tavalla

yritysten tulisi kehittaa sosiaalisen median viestintaansa. Taman teeman yhteydessa haluttiin
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saada hyvia kehitysideoita, joita yritykset voisivat hyodyntaa tulevaisuudessa ja ideoita myos

jatkotutkimuksia varten.

Haastateltavat olivat hyvin optimistisia tulevaisuuden suhteen ja heidan kaikkien mielesta
sosiaalisen median kanavat tulevat kehittymaan viela paljon teknologian kehittyessa. Face-
bookiin loytyi paljon luottoa ja haastateltavat eivat uskoneet, etta esimerkiksi Twitter tulisi

korvaamaan sita ainakaan viela lahivuosina kaytetyimpana kanavana.

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta tulevaisuudessa on tarkeaa pystya vaikuttamaan
enemman yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Talla tavoin he halusivat oman aanensa kuulu-
viin yha paremmin. Haastateltavat sanoivat, etta asiakaspalvelun merkitys vain kasvaa tule-
vaisuudessa ja asiakkaiden mielipiteet, seka kehitysideat tulee ottaa huomioon yha aktiivi-

semmin. Heidan mielestaan yksittaisen henkilon vaikutusmahdollisuuksia on lisattava.

Toinen yhteneva seikka, joka nousi esiin tassa teemassa, oli haastateltavien halu parantaa
vuorovaikutusta yritysten kanssa. He kokivat, etta tama vuorovaikutus olisi tulevaisuudessa
yha keskustelevampaa, seka lapinakyvampaa kuluttajan ja yritysten valilla. Lapinakyvyydella
haastateltavat tarkoittivat sita, etta kuluttajat paasisivat yha lahemmas yrityksia, ja tuntisi-

vat etta he ovat yritykselle tarkeita.

Kaikki haastateltavat halusivat, etta tulevaisuudessa yritysten sosiaalisen median julkaisut
olisivat kauttaaltaan laadukkaita ja tarkoin suunniteltuja. Yritysten, etenkin suomalaisten
tulisi valita itselleen selkea tavoite tulevaisuudelle ja noudattaa tata tavoitetta tarkasti. Ku-
luttajat tulisi nahda tarkeana voimavarana kehitykselle, ja heidan mielipiteensa tulisi ottaa
huomioon. Haastateltavat jakoivat myos saman linjan siita, etta markkinoinnin tulisi olla tu-
levaisuudessa viela entistakin paremmin kohdennettua. Yrityksen tulisi tuntea kuluttajan ku-

luttajakayttaytyminen ja tarpeet.

Haastateltavien tulevaisuuden odotukset koskien yrityksien sosiaalisen median kanavien kehit-

tamista on koottu kuvioon 14.
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Halu vaikuttaa
enemman
yritysten
tuotteisiin ja
palveluihin

Haastateltavien tule-
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Kuvio 14: Haastateltavien tulevaisuuden odotukset sosiaalisen median kanavista

Kuten muissakin teemoissa, myos tassa nousi esiin myos eroavaisuuksia ja hyvia kehityskohtei-

ta yrityksille tulevaisuutta varten.

Ensimmainen seikka, joka nousi esille, oli verkkokauppojen kehittaminen tulevaisuudessa.
Tama oli tarkoitettu erityisesti suomalaisille yrityksille, silla kansainvaliset yritykset ovat ha-
vainneet jo laajasti, etta verkkokaupat ovat hyva lisa liiketoimintaan. Verkkokaupat helpotta-
vat kuluttajien ja yritysten vuorovaikutusta. 22-vuotias nainen oli sita mielta, etta suomalai-
sia verkkokauppoja loytyy viela suhteellisen vahan. Han totesi: ”Haluaisin enemmdn suoma-
laisia verkkokauppoja, koska ostan paljon tuotteita netistd”. Siita johtuen kuluttajan ja yri-
tyksen vuorovaikutus ja tehokkuus eivat ole niin hyvalla pohjalla kuin ne voisivat olla. 24-
vuotiaan miehen mielesta suomalaiset yritykset voisivat yhdistaa verkkokaupat sosiaalisen
median kanaviinsa, jolloin tasta kokonaisuudesta tulisi todella monipuolinen ja kattava palve-
lu. Han totesi: “Sosiaalisen median pitdisi olla suoraan kytkettynd verkkokauppoihin”. Sen

kautta kuluttaja saataisiin sitoutumaan paremmin yritykseen.
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Toinen esille tullut asia oli 23-vuotiaalta naiselta tullut kommentti kuluttajien huomioonot-
tamisesta inhimillisina tekijoina. Nainen totesi: "Haluan, ettd minua kohdellaan ihmisend, ei
vain jonain asiana”. Kaikessa toiminnassa tulisi muistaa, etta kuluttaja on se, joka tuo yrityk-
selle suuren hyodyn myos tulevaisuudessa. Kuluttajien sitoutuminen yritykseen on iso voima-
vara ja taloudellinen etu, jonka eteen tulee tehda tutkimusta, ja yrityksen tulee tuntea ku-

luttajansa.

Segmentointiin liittyen esille nousi 23-vuotiaan naisen kohdalla my0s asia, joka liittyi siihen
miten yritykset tavoittelevat kuluttajia. Eli miten he kohdentavat markkinointiaan yksittaista
kuluttajaa kohtaan. Haastateltava kertoi, etta hanen mielestaan yritysten ei tulisi jatkossa
edes yrittaa kohdistaa markkinointiaan vain yhdelle kuluttajalle vaan mieluummin kohdistaa
voimavaransa ryhmiin ja yhteisoihin, joihin kuluttaja kuuluu. Nainen totesi: "Mun mielestd
yritysten ei tulisi edes yrittdd kohdistaa markkinointia vain minulle, vaan yhteiséihin joihin
kuulun. Tdlla tavalla yritys loytdisi mahdollisesti lisdd samoista asioista kiinnostuneita ihmi-
sig”. Talla tavalla markkinointi tavoittaisi kuluttajan, mutta samalla myos muita luultavasti
samanhenkisia ihmisia. Heista yritykset voisivat saada tulevaisuudessa uusia kanta-asiakkaita,

ja tulevaisuuden kannalta merkittavia voimavaroja.

5.2 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan johtopaatoksia teemoittain. Tama menetelma on valittu
sen takia, etta se helpottaa johtopaatosten kasittelya ja tekee siita selkeamman. Johtopaa-

toksia on tehty seka yhtenevien, etta eroavien vastauksien pohjalta.

Sosiaalisen median kanavat:

Sosiaalinen media on vaikuttanut positiivisesti kommunikointiin, koska se auttaa haastatelta-
via pysymaan yhteydessa niihin henkiloihin, joiden kanssa he eivat ole tekemisissa saannolli-
sesti. Isojen yritysten yhteisot koettiin liian suurina ja mahdollisuudet niissa vaikuttamiseen
olivat pienet, koska naissa yhteisoissa omat mielipiteet usein hukkuvat muiden sekaan. Sen
takia haastateltavat suosivat pienia yhteisoja. Kukaan haastateltavista ei kuulunut mihinkaan
yrityksen yhteisoon. Tulosten valossa ainoa potentiaalinen vaihtoehto, johon haastateltavat
jatkossa voisi kuulua, olisi jokin pienen yrityksen yhteiso. Yhteisossa olisi helpompi vaikuttaa
ja se toisi enemman vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valille. Talla tavoin asiakas tuntisi
olevansa osa jotakin yritysta ja se miellettaisiin omaksi asiaksi. Tama muodostaa paljon vah-
vemman suhteen asiakkaan ja yrityksen valille, joka on usein pitkaikaisempi, ja siihen ei vai-
kuta niin paljoa kilpailijoiden toiminta. Tahan samaan aiheeseen kuuluu sosiaalisen median
maksuttomuus. Se viestii siita, etta haastateltavat haluavat sosiaalisen median olevan heidan

muokattavissa, eika niin etta jokin suurempi yritys ohjailee heita siella. Talla tavoin sosiaali-
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sen median kanava on valine, jolla luodaan jokin yhteys eri ihmisten valille ja siksi yritysten
taytyy osata lukea tilannetta. Se tapahtuu niin, etta yritysten tulisi etsia erilaisia keinoja olla
mukana sosiaalisen median kanavissa, nakymatta liian raikeasti tai mainostamatta omaa tuo-

tettaan "tuputtamalla”.

Kaikki haastateltavat olivat Facebookissa ja siella kaytiin paivittain. Tasta voi paatella, etta
sosiaalisen median tarkein tai yksi tarkeimmista toimintaperiaatteista on pitaa yhteytta ysta-
viin. Facebook on myos rakenteeltaan paras media talla hetkella muodostaa yhteisoja ja kuu-
lua niihin. Taman opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, etta Facebook on kannattavin
kanava Suomessa rakentaa sosiaalisen median asiakkuuksia. Twitterin kaytto ei ollut saannol-
lista vaikka kuudella vastaajalla oli tili Twitteriin. Tama johtuu suurelta osin siita, etta Suo-
messa Twitter ei ole viela lyonyt itseaan lapi samalla lailla, kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa
jossa se kilpailee suosiosta Facebookin kanssa. Twitterissa kommunikoidaan usein tuntemat-
tomien kanssa ja se muistuttaa enemman keskustelupalstaa, jossa keskustelu on kaikille
avointa. Facebookissa keskustelu on usein suljettu vain ystavien nahtavaksi. Monelle voi olla
viela suuri kynnys osallistua keskusteluun tuntemattomien kanssa, vaikka kyseessa olisikin so-
siaalinen media, jossa ei olla kasvokkain tekemisissa. Eivathan suomalaiset normaalistikaan
keskustele tuntemattomien kanssa bussipysakilla. Voisi siis ajatella, etta suomalaiset kulttuu-
rinormit vaikuttavat vahvasti myos sosiaalisessa mediassa. Eri asia on se, auttaako sosiaalinen
media ja esimerkiksi Twitter murtamaan niita, vai muodostuuko suomalaisille omanlainen
toimintatapa sinne. Twitterin suosio kasvaa koko ajan Suomessa, ja taman toimintatavan alku

on saattanut jo syntya.

Instagramista on vaikea vetaa johtopaatoksia suuntaan tai toiseen, koska se ei herattanyt suu-
ria tunteita vastaan tai puolesta kayttajien keskuudessa. Sen todettiin yleisesti olevan inspi-
raation lahde ja Instagramissa seurattiin mita kaverit julkaisevat. Tasta voi paatella, etta ku-
vat ja niiden julkaiseminen on siirtymassa pois Facebookista kohti Instagramia. Haastatelta-
vista naiset mainitsivat useammin Instagramin, ja heille se tuntui olevan tarkeampi kuin mie-
hille. Instagramissa on tilastojen mukaan enemman naiskayttajia, kuin mieskayttajia. (Smith
2014.) Tama voi johtua siita, etta naiset pitavat kuvia suuremmassa arvossa kuin miehet, jos
asian yleistaa karkeasti. Taman tutkimuksen otos on niin pieni, etta suuret linjaukset eli kar-
keat rajanvedot eivat ole niin hyvin nahtavissa, kuin laajemmissa tutkimuksissa. Instagram on
elanyt vahvassa symbioosissa Facebookin kanssa, mutta tulevaisuudessa voi olla nahtavissa
jonkinlainen erkaantuminen. Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja uusia kanavia tyontyy
markkinoille koko ajan. Toisaalta vasta sitten, kun kriittinen massa alkaa kayttaa jotain uutta

kanavaa, voidaan puhua siita yleisemmassa muodossa. Kanava tarjoaa taman jalkeen enem-

man samantapaisia palveluita, joita on tarjolla muissa suosituissa kanavissa.
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Tutkimuksessa ei saatu kattavasti selville aktiivisen ja passiivisen asiakkuuden eroa sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median aktiivisuudesta saatiin vain toissijaista tietoa. Haastatel-
tavilla oli vaikeuksia maarittaa heidan sosiaalisen median aktiivisuuttaan tarkasti. Tarkempi
tieto olisi vaatinut tarkempaa erottelua aktiivisen ja passiivisen asiakkuuden valilla. Passiivi-
sen asiakkuuden maaritteleminen sosiaalisessa mediassa on erittain haastavaa, taman takia

asiakkuuksia olisi hyva tutkia lisaa tulevaisuudessa.

Vuorovaikutus yritysten kanssa:

Haastateltavat seurasivat sosiaalisessa mediassa vain heita kiinnostavaa sisaltoa tai sisaltoa,
joka kiinnitti heidan huomionsa. Tasta voi paatella suoraan, etta muu sisalto meni heilta ohi.
Toisaalta kavereiden vaikutus asioihin todettiin suureksi. Jos kaveri jakoi tai suositteli jotain
sisaltoa, oli todennakoista etta haastateltava kiinnostui asiasta herkemmin. Yritysten nako-
kulmasta tassa toistuu kohderyhman valinta. Mita tarkemmin tuotteen kohderyhma on valittu,

sita paremmin se kiinnostuu uudesta tuotteesta, jos tuote muodostaa tarpeen kohderyhmalle.

Tulosten perusteella yritykset haluttiin nahda inhimillisina asioina. Tarkeaa oli jokin henkilo-
kohtainen kosketuspinta yritykseen. Jos sita ei ollut, yritys nahtiin usein vain isona harmaana
toimijana ilman inhimillista kosketuspintaa. Taman takia monet haastateltavista suosi pienia
kotimaisia yrityksia, jotka olivat rakentaneet tarinaa yrityksen ja tuotteen ymparille. Yritys-
ten viestinnassa korostui sama teema. Viestinnan haluttiin olevan laadukasta ja kiinnostavaa.
Liiallinen markkinointi, joka internetin aikakaudella on rajahtanyt kasista, nahdaan vain uu-
tena keinona ”tuputtaa” omaa asiaansa pakolla muille. Tasta voi todeta, etta markkinoinnin
ei tarvitse olla monimutkaista saavuttaakseen kuluttajat Suomessa. Tuloksista on huomatta-

vissa, etta laatu ratkaisee ennen maaraa tassakin asiassa.

Esille nousi vastausten myota erillinen huomio siita, etta nykyaikana tietoa on saatavilla jo
liilkaa. Se vaikuttaa suoraan siihen, etta sosiaalinen media voidaan usein nahda myos tietotul-
vana. Tama syo ihmiselta aikaa keskittya siihen olennaiseen tietoon, minka han haluaa tietaa.
Siksi tuloksista nousi esille vahvasti teema siita, etta kayttajan pitaisi pystya saatamaan tie-
don maaraa sosiaalisen median kanavissa. Silla tavalla tietotulvan saisi kohdistettua niin, etta
kayttajalle jaisi enemman mieleen siita tiedosta, joka hanta oikeasti kiinnostaa. Sosiaaliselta
medialta toivottiin monelta osalta parempia tyokaluja tietotulvan hallitsemiseen. Myos taman
takia haastateltavat korostivat sosiaalisen median viestinnassa laadukkuuden tarkeytta. Myos
me olemme huomanneet taman saman ilmion, etta tietoa on nykyaan jo liikaa tarjolla. Se
haittaa olennaisen tiedon loytamista kaiken tietomaaran keskelta. Erilaiset tiedonsaately-

ohjelmat alkavat yleistymaan ja esimerkiksi Facebookiin tallaisia ohjelmia tarvittaisiin jo nyt.
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Kilpailut ovat ongelmallisia sosiaalisessa mediassa. Melkein jokainen haastateltava naki ne
negatiivisena ja osallistumiskynnys niihin oli suuri. Syy voi olla vaara ikaryhma, tai vain juuri
tama kyseinen otos ei pitanyt kilpailuja kiinnostavina sosiaalisessa mediassa. Ongelma kuiten-
kin liittyy paljolti siihen, etta usein kilpailut vaativat jonkin tehtavan tekemisen, esimerkiksi
kuvan ottamisen ja sen julkaisemisen kilpailun sivuilla. Yritysten kannalta ongelmallista on
tarjota kilpailuja, joissa on hyvat palkinnot, jos osallistujat eivat halua antaa mitaan vasti-
neeksi takaisin. Kilpailujen ideana on kuitenkin se, etta yritys saa jonkin lisan osallistujalta,
kun yritys tarjoaa palkintoa. Tuo lisa voi olla osallistujan tietojen saaminen yrityksen CRM-
tietokantaan tai uudet innovaatiot, joita yritys voi mahdollisesti hyodyntaa toiminnassaan.
Tasta hyvana esimerkkina toimivat elintarvikeyritysten kilpailut, joissa osallistujat saavat
keksia uusia makuja esimerkiksi yrityksen jogurtille. Kilpailuissa olennaisinta olisi saavuttaa
jokin keskikohta, missa kuluttajat kokevat etta heille ei aiheudu liikaa vaivaa osallistumises-

ta, ja toisaalta yritys saa vastineeksi jotain siita, etta he tarjoavat hyvan palkinnon.

30-vuotias nainen tiivisti hyvin asian, joka nousee varmasti ajoittain monien mieleen. Mita
hyotya kuluttaja saa siita, etta tykkaa tai seuraa jotain yritysta sosiaalisessa mediassa? Usein
hyoty jaa vain siihen, etta kuluttaja saa tietoa yrityksen uusista tuotteista ja palveluista. Sa-
ma tieto on melkein aina saatavilla myos yrityksen nettisivuilta. Jos yritykset haluaisivat
enemman seuraajia itselleen, heidan pitaisi tarjota jotain lisaarvoa tykkaajille. Taman voisi
toteuttaa lajittelemalla seuraajat asiakkuuksiin. Lajittelun voisi tehda esimerkiksi sen perus-
teella, etta kuinka aktiivisia seuraajat ovat olleet yrityksen kanavissa. Nain voitaisiin luoda
asiakkuuksia, joiden avulla tarjottaisiin jotain lisaarvoa seuraajille erilaisilla tarjouksilla tai
kurkistuksilla yrityksen kulisseihin. Tietenkin jos haluaa luoda ympariston, missa kuluttajat
voivat olla aktiivisia, pitaa panostaa omiin sosiaalisen median kanaviin. Laadukkaat ja keskus-
telua herattavat julkaisut edesauttavat tata paljon. Mika tahansa sosiaalisen median kanava
ei sovellu tahan tarkoitukseen. Esimerkiksi Instagramissa ja Twitterissa ei pysty muodosta-
maan talla hetkella suljettuja ryhmia, joissa asiakkuuksia voisi tarjota. Ainoaksi vaihtoehdoksi
jaa usein Facebook, joka soveltuu jo itsessaan parhaiten yhteisotoimintaan selkeytensa ja
toimintojensa ansiosta. Suomessa Facebook on vielakin kaytetyin sosiaalisen median kanava ja

kaikki haastateltavat kayttivat sita paivittain.

Brandiuskollisuus:

Kolmannessa teemassa syvennyttiin haastateltavien brandiuskollisuuteen ja ostokayttaytymi-
seen. Tasta teemasta saatiin paljon mielenkiintoisia tuloksia, joista on havaittavissa selkeita

trendeja nuorten aikuisten keskuudessa.

Tulosten perusteella haastateltavilla on brandiuskollisuutta, mutta ei kovin vahvaa sellaista.

Tuloksista on havaittavissa, etta nuoret aikuiset ovat selkeasti valppaampia nykyaan siita,
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mita tuotteita ostavat. Kotimaiset merkit kiinnostavat todella paljon. Tuloksista on selkeasti
havaittavissa, etta nuoret aikuiset ovat kohtuullisen vaativia kuluttajia. He haluavat tietaa
tuotteista mahdollisimman paljon, esimerkiksi enemman niiden alkuperasta. Haastattelun
tuloksista oli huomattavissa brandiuskollisuuteen liittyen seikka, joka kosketti suuria, kan-
sainvalisia brandeja. Haastateltavat eivat tunnistaneet voimakasta brandiuskollisuutta mitaan
suurta kansainvalista brandia kohtaan. Tasta tuloksesta on paateltavissa, etta monet suuret-
kaan yritykset eivat tuota viela sisaltoa, joka saisi kaikki osallistumaan aktiivisesti kommen-
toimalla. Haastateltavat kertoivat, etta eivat nahneet useinkaan tarvetta kommentoida eri
julkaisuihin koska he eivat kokeneet saavansa mitaan lisaarvoa kommentoimalla ja suuret yri-
tykset koettiin vaikeasti tavoitettaviksi. Tama on juuri se “markkinarako”, johon varsinkin
suomalaisten yritysten tulisi jatkossa kiinnittaa huomiota ja tuottaa sisaltoa, joka puhuttelee

kuluttajia.

Taman teeman tulosten perusteella voi myos nahda selkeasti, etta sosiaalisen median viestin-
nalla on suuri vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin. Haastatteluiden perusteella nuoret aikuiset
arvostavat suuresti sosiaalisen median viestintaa ja tekevat ostopaatoksia myos pelkastaan
sen perusteella. Haastattelun tuloksista kay kuitenkin ilmi, etta usein ostopaatokset, jotka
tehdaan pelkastaan sosiaalisen median viestinnan kautta, ovat pienia herateostoksia. Suu-
rempiin investointeihin haetaan tukea muualta, joka kertoo siita etta nuoret aikuiset ovat
varovaisia kayttaessaan suuria summia rahaa kerralla. Nuoret aikuiset vaativat ajankohtaista
sisaltoa ja kyllastyvat helposti, jos viestinta ei liity heihin ja jos he eivat saa jotain lisaarvoa
siita. Lisaarvon saaminen korostuu tuloksissa monessa eri kohdassa. Tastakin voidaan paatella,

etta arvot ohjaavat nuoria aikuisia.

Kavereiden suositukset voivat vahvistaa ostopaatosta, tai ne voivat jopa kokonaan perua sen.
Ostopaatokset eivat enaa perustu pelkkiin tuotteiden ominaisuuksien vertailuun vaan nykyaan
ostopaatoksiin vaikuttaa monet muutkin itse yritysta koskevat asiat. Tutkimuksen tulosten
perusteella nuoret aikuiset tutkivat yha tarkemmin myo0s yrityksen historiaa ja brandia teh-
dessaan ostopaatoksia. Negatiivisilla asioilla on moninkertainen vaikutus verrattuna positiivi-
siin asioihin. Yksikin virhe yrityksen menneisyydessa saattaa kaataa mahdollisesti koko osto-
paatoksen. ELli yritysten taytyy olla rehellisia toiminnassaan, koska lapinakyva toiminta vahvis-
taa kuluttajien kasitysta yrityksesta. Talla tavoin luodaan pohja kuluttajien ja yritysten vali-

selle luottamukselle.

Blogit ovat nykyaan todella tarkea informaation lahde ja niista saa monenlaisia vinkkeja ja
apua, esimerkiksi ostopaatoksilleen. Yritykset ovat huomanneet jo blogien positiivisen vaiku-
tuksen, ja monet yritykset hyodyntavat bloggaajia toiminnassaan. Yritysten ja bloggaajien

valinen suhde voisi kuitenkin olla viela entista lapinakyvampi. Bloggaajien sanaan luotetaan
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paljon ja he ovat eturintamassa testaamassa uusia tuotteita. He voivat olla todella suuri etu

yritykselle, joka haluaa lisata nuorten aikuisten maaraa kuluttajarakenteessaan.

Haastattelun tuloksista kay myos ilmi, etta nuorille aikuisille itse tuotteella/palvelulla on pal-
jon valia ja tuote/palvelu ostetaan usein tarpeeseen. Kalliiden tuotteiden kohdalla tama na-
kyy selkeammin. Nuoret aikuiset vertailevat monia eri tuotteita ja valitsevat juuri heidan tar-
peisiinsa sopivan. Kompromisseja tehdaan yha vahemman ja nuoret aikuiset eivat tyydy vain
yhteen vaihtoehtoon. Taman perusteella voidaan todeta vaihtoehtojen maaran kasvaneen,
josta tuloksena on se, etta kuluttajat eivat yleensakaan tyydy ensimmaiseen tarjottuun tuot-

teeseen/palveluun. Internetin kehitys on lisannyt suoraan kuluttajatietoisuutta.

Haastattelun tulosten perusteella voidaan myos nahda selkeasti, etta suomalaisilla yrityksilla
on nuorten aikuisten mielesta viela paljon kehitettavaa. Suomalaisten yritysten viestinta nah-
tiin vanhanaikaisena, joka kertoo siita, etta he eivat ole perilla nykypaivan trendeista. Nuoria
aikuisia kiinnostavat erilaiset trendit, joten taman takia suomalaiset yritykset eivat tavoita
haluttua kohderyhmaa. Haastateltavat ottivat esiin paljon kansainvalisia yrityksia ja vertasi-
vat suomalaisia yrityksia niihin. Tasta on helposti paateltavissa, etta suomalaisten yritysten

tulisi ottaa mallia kansainvalisten yritysten sosiaalisen median viestintatavoista.

Tutkimuksen tuloksissa kavi myos ilmi, etta suomalaiset yritykset nakevat sosiaalisen median
kayton vain muun liiketoiminnan lisana, eivatka varsinaisena liiketoiminnan osa-alueena. Ta-
ma pitaisi nahda samanlaisena toimintona, kuten esimerkiksi perinteinen markkinointi. Tama
on erittain mielenkiintoinen havainto ja monessa suomalaisessa yrityksessa myos taysin paik-
kaansa pitava. Yritykset ovat alkaneet rakentaa sosiaalisen median kanavia vain sen takia,

koska heidan pahimmat kilpailijansa ovat siella. Tama on aivan vaara lahtokohta ja yritysten
pitaisi tajuta, etta hyvalla sosiaalisen median viestinnalla voi ansaita suuret tuotot. Varsinkin
nuorten aikuisten kulutuspotentiaali menetetaan siina vaiheessa, jos sosiaalisen median vies-

tintaan ei panosteta siina missa markkinointiin.

Tulevaisuus:

Neljannen teeman tulosten perusteella voi ainakin paatella sen, etta nuoret aikuiset odotta-

vat paljon tulevaisuudelta ja haluavat nahda paljon muutoksia sosiaalisessa mediassa.

Nuoret aikuiset haluavat tulevaisuudessa saada paremmin oman aanensa kuuluviin ja he ha-
luavat olla yha aktiivisemmin mukana yritysten toiminnassa. Tutkimuksen tulosten perusteella
kavi ilmi, etta nuoret aikuiset eivat ole tyytyvaisia taman hetken tilanteeseen. Nuoret aikui-
set ovat nykyaan selkeasti aktiivisempia kuin ennen, ja tulevaisuudessa nuoret aikuiset halu-

aisivat olla tiiviissa kuluttajasuhteessa yritysten kanssa.
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Eri kanavista puhuttaessa nuoret aikuiset luottavat viela selkeasti Facebookiin, mutta halua-
vat siella muutoksia yritysten viestintaan ja enemman heita koskettavaa sisaltoa. Tulevaisuu-
dessa nuoret aikuiset haluavat nahda vahemman mainoksia ja enemman itse sisaltoa. Tasta on
havaittavissa, etta mainosten vaikutusta ei nahda tarkeana jos niita on liikaa ja varsinkin so-
siaalisen median kanavissa liika “tuputtaminen” nahdaan pahana. Nuoret aikuiset haluavat
paremmin kohdennettua markkinointia ja tahan on selkea syy. Kohdennettu markkinointi aut-
taa ostopaatoksissa ja luo kuvan siita, etta yritys on kiinnostunut nuoresta aikuisesta ihmise-

na.

Tulosten perusteella nuoret aikuiset korostavat myos asiakaspalvelun tarkeytta ja nakevat,
etta sen merkitys tulevaisuudessa vain kasvaa entisestaan. Tasta on helposti havaittavissa,
etta nuoret aikuiset haluavat sujuvaa palvelua, ja he haluavat ongelmiinsa heti apua. Huonol-
la asiakaspalvelulla voi olla monia negatiivisia seurauksia yrityksen kannalta, joten siksi ta-
hankin osa-alueeseen tulisi panostaa tulevaisuudessa. Tutkimuksen haastattelujen perusteella
nuoret aikuiset tykkaavat ideasta, jossa jokaisen yrityksen sivuilla olisi tulevaisuudessa eraan-
lainen “livechat”, josta saisi apua ongelmiinsa kellon ympari. Nuoret aikuiset kokevat, etta
asiakaspalvelu on se tekija, joka erottaa monesti hyvan yrityksen huonosta. Yritykset ovat
panostaneet viime vuosina yha enemman aktiiviseen asiakaspalveluun mutta taytta potentiaa-

lia ei ole vielakaan saavutettu.

Haastateltavista oli havaittavissa, etta heille kotimaisuus on erittain tarkeaa. Nuoret aikuiset
haluavat tuntea itsensa tarkeiksi ja haluavat edistaa Suomen taloutta, seka tukea suomalaisia

yrityksia.

Verkkokaupat ovat kasvattaneet suosiotaan todella paljon ja monelta suomalaiselta yrityksel-
ta puuttuu verkkokauppa kokonaan, tai sitten se on hyvin huonosti rakennettu ja markkinoitu.
Verkkokaupan avulla yritys voi saada paljon lisaa kuluttajia ostamaan omia tuotteitaan, ja
etenkin nuorten aikuisten keskuudessa on todella suosittua ostaa tuotteita verkosta. Verkko-
kauppojen kehittaminen voisikin olla yksi suurimmista kehityskohteista, joita suomalaisten
yritysten tulisi miettia tulevaisuudessa. Tamankin kehityksen apuna voisi toimia joukko nuoria
aikuisia, jotka ovat hyvin tietoisia siita, milta verkkokaupan tulisi nayttaa ja mita ominaisuuk-
sia sen pitaisi sisaltaa. Taman idean perusteella on havaittavissa, etta nuoret aikuiset halua-
vat ostoprosessin olevan mahdollisimman helppo. Nuoret aikuiset arvostavat myos sita, etta

ostot voi tehda kotoa kasin.
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6  Tulosten yhteenveto ja jatkotutkimus

Tassa kappaleessa tehdaan yhteenveto kaikista tutkimuksen tuloksista ja sen lisaksi esitetaan
jatkotutkimusehdotuksia, jotka tulivat esille tata tutkimusta tehdessa. Tutkimus ei osoittau-

tunut liian laajaksi, joten tutkimusta ei rajattu vain yhteen kanavaan.

6.1  Yhteenveto

Sosiaalisen median kanavista Facebook oli ehdottomasti eniten kaytetty kanava. Jokainen
haastateltavista kaytti Facebookia paivittain ja se oli paaasiallinen yhteydenpitokanava ysta-
vien kanssa. Facebook oli myos suosituin kanava lahteena olleessa tutkimuksessa, joten tut-
kimuksemme tulokset ovat talta osin tasmalleen samansuuntaisia. (Weissenfelt & Huovinen
2013, 2). Seuraavaksi eniten kaytettiin Instagramia ja Twitteria, mutta niiden kaytto ei ollut

yhta saannollista.

Sosiaalisen median maksuttomuus koettiin tarkeaksi, jolloin kayttajille tuli tunne, etta kana-
vat ja yritykset niiden takana eivat yrittaneet ohjailla heidan toimintaansa. Toisin sanoen

haastateltavat haluavat itse paattaa miten he toimivat sosiaalisen median kanavissa.

Haastateltavat kokivat, etta heidan vuorovaikutusmahdollisuudet ovat parantuneet sosiaalisen
median myota ja he pystyvat pitamaan paremmin yhteytta ystaviinsa, jotka asuvat kauempa-

na.

Arvot vaikuttivat selvasti nuorten aikuisten kayttaytymisessa sosiaalisessa mediassa. Kaikkea
toimintaa ohjasi samalla tavalla arvot kuin normaalissa elamassa, arvoja ei vain aina osattu
suoraan yhdistaa toimintatapoihin. Julkaisuista tykkaaminen, niiden kommentointi ja jakami-
nen oli suoraan verrannollista haastateltavan arvoihin. Myos kuluttajakayttaytyminen ohjautui
samalla tavalla. Yrityksella pitaa olla yhtenevat arvot kuluttajan kanssa, jotta kuluttaja halu-

aisi olla tekemisissa yrityksen kanssa sosiaalisessa mediassa.

Yrityksilta haluttiin enemman kohdennettua viestintaa sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien
mielesta yritysten pitaisi panostaa viestinnassaan sen laatuun, eika maaraan. Viestinnan pitai-
si tuoda jotain lisaarvoa ihmiselle, joka seuraa yritysta sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat
totesivat lisaarvon olevan jotain uutta tietoa yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta eli tarinaa

yrityksen ymparilta. Yritys haluttiin nahda jossain muussakin valossa, kuin vain tuotteen tai

palvelun kautta jota se myy.

Suosittelulla on suuri vaikutus nuorten aikuisten ostopaatoksiin sosiaalisessa mediassa. Jokai-

nen haastateltava vastasi, etta he kiinnostuvat helpommin tuotteesta tai palvelusta jos joku
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kavereista on suositellut sita sosiaalisessa mediassa. Omat kiinnostuksen kohteet vaikuttavat
myos paljon asiaan. Blogit ja keskustelupalstat, joissa haastateltavat toimivat olivat myos
hyvia suosittelu paikkoja, vaikka siella suosittelijat eivat olleet usein ystavat, vaan samasta

asiasta kiinnostuneet henkilot.

Nuorten aikuisten brandiuskollisuuteen liittyen tutkimustulokset kertovat sen, etta vahvaa
brandiuskollisuutta ei valttamatta tunnisteta kovin hyvin ja suuret kansainvaliset yritykset
nahdaan vaikeina tavoittaa. Nuoret aikuiset haluavat tuntea itsensa tarkeiksi ja heille arvot
ovat tarkeassa roolissa. Siksi he suosivat enemman kotimaisia tuotteita/palveluja, jotka anta-
vat heille enemman lisaarvoa. He tuntevat, etta pystyvat paremmin vaikuttamaan kotimais-
ten ja pienempien yritysten toimintaan. Nuoret aikuiset seuraavat kansainvalisia yrityksia eri
sosiaalisen median kanavissa, mutta heidan aktiivisuutensa jaa yleensa vain sisallosta tykkaa-

misen tasolle.

Yhteenvetona nuorten aikuisten ostokayttaytymisesta voidaan todeta, etta kynnys tuottei-
den/palvelujen ostamiselle on kasvanut, ja nykyaan nuoret aikuiset tutkivat yha tarkemmin
tuotteiden alkuperaa ja myos itse tuotetta tarjoavan yrityksen taustoja. Yrityksen sosiaalisen
median viestinnalla on suuri vaikutus nuorten aikuisten ostokayttaytymiseen ja ostopaatosten
tueksi haetaan apua monesta eri lahteesta. Nuoret aikuiset eivat ole tulosten perusteella ko-
vinkaan impulsiivisia vaan erittain laatutietoisia ja arvomaailmaltaan rikkaita. (Pettersson
2010.)

Tutkimuksen tuloksista on myos helppo huomata, etta suomalaisilla yrityksilla on viela paljon
kehitettavaa sosiaalisen median hyodyntamisessa ja tata kautta kuluttajien tavoittamisessa.
Nuoret aikuiset ovat tarkkoja siita, mita he haluavat yritysten kanssa tapahtuvasta vuorovai-
kutuksesta sosiaalisessa mediassa ja talla hetkella suomalaisten yritysten sosiaalisen median
kayttoon ei olla taysin tyytyvaisia. Kaikesta voi paatella sen, etta asiakaslahtoisyys tulee
muistaa aina tarkeimpana voimavarana. Persoonallisuuden yllapitaminen on toinen seikka,

joka suomalaisten yritysten tulee muistaa, kun he kehittavat sosiaalisen median toimintaansa.

Tulevaisuudessa nuoret aikuiset haluavat nahda suomalaisten yritysten sosiaalisen median
kehityksen, koska he nakevat, etta monella yrityksella on jo nyt hyvat lahtokohdat kehittaa
kanaviaan. Kuluttajia on jo saatu sitoutumaan eri yritysten kanaviin kohdistamalla viestintaa
oikealla kohderyhmalle. Nuoret aikuiset kokevat, etta suomalaisten yritysten olisi hyva ottaa
mallia kansainvalisilta yrityksilta, koska monet yritykset ovat luoneet niin kehittyneet kana-
vat, etta ne toimivat kuin itsekseen. Liikaa matkimista tulee kuitenkin valttaa ja edella mai-
nittu persoonallisuus tulee muistaa aina sailyttaa. Se on yksi suomalaistenkin yritysten suu-

rimmista voimavaroista.
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Nuoret aikuiset ovat kuluttajina haastava kohderyhma yrityksille. Taman takia nuorten aikuis-
ten tyydyttamiseksi tarvitaan selkeaa strategiaa yritysten sisalla, ja aktiivista vuorovaikutusta
kuluttajien kanssa. Oikeanlainen kohdistettu viestinta on aina hankalaa, kun kohderyhma pi-

taa maarittaa tarkasti.

Mielestamme koko tutkimuksen voi tiivistaa kolmeen sanaan. Kuviossa 15 arvot kuvaavat nuo-

ria aikuisia ja strategia kuvaa yrityksia. Laatu yhdistaa yritykset ja nuoret aikuiset toisiinsa.

Nuorten
arvot

Sisdllon
laaty —

Yrityksen
strategia

Asiakkuus

Kuvio 15: Tutkimuksen yhteenveto
6.2  Jatkotutkimus

Tata opinnaytetyota tehdessa meilla herasi kaksi eri ideaa jatkotutkimukselle ja naita jatko-

tutkimusideoita esitellaan nyt seuraavassa:

Ensimmainen keksimamme jatkotutkimusehdotus liittyy suomalaisiin yrityksiin ja heidan sosi-
aalisen median kayttoon. Tassa opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen perusteella suomalaiset
yritykset eivat hyodynna sosiaalisen median potentiaalia viela niin hyvin kuin kansainvaliset
yritykset. Jatkotutkimuksessa voisi syventya siihen, etta miten suomalaisten yritysten tulisi

rakentaa sosiaalisen median verkostonsa ja miten tavoittaa kuluttajat halutusta kohderyh-
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masta. Tutkimuksessa voisi ottaa vertailuun kansainvalisia yrityksia, jotka ovat onnistuneet
tehokkaasti hyodyntamaan sosiaalista media ja luoneet toimivat, seka osallistavat verkostot
kuluttajille. Tallainen tutkimus auttaisi paljon suomalaisia yrityksia, koska talla hetkella mo-
net suomalaiset yritykset eivat nae hyvin rakennetun sosiaalisen median verkoston mahdolli-
suuksia. Sen tuomat hyodyt ovat suuria ja luovat paljon uusia tyopaikkoja. Talla hetkella mo-
net suomalaiset yritykset eivat luettele sosiaalista mediaa yhdeksi tuottavaksi liiketoiminnan
osa-alueeksi. Tutkimuksessa voisi ottaa tarkempaan tarkasteluun jonkin isomman suomalaisen
yrityksen, joka ei viela hyodynna sosiaalista mediaa niin hyvin kuin se voisi, vaikka edellytyk-
set tahan loytyisi.

Toinen jatkotutkimusidea liittyy asiakkuuksien maarittelyyn sosiaalisessa mediassa. Huo-
masimme tata opinnaytetyota tehdessa, etta asiakkuuksien aktiivisuuden tasosta ei ole tehty
laajempia tutkimuksia. Asiakkuuksien maaritelmaa sosiaalisessa mediassa voidaan soveltaa
hyvin pitkalti normaalien mallien pohjalta. Tulevaisuudessa olisi kuitenkin hyva tutkia lisaa
asiakkuuksien rakennetta ja merkitysta sosiaalisessa mediassa. Jatkotutkimuksessa voisi esi-
merkiksi tarkastella jonkin tietyn kohderyhman aktiivisuuden tasoa ja etsia syita sille, miksi
sosiaalisen median asiakkuus muuttuu aktiivisesta passiiviseksi. Tallainen tutkimus olisi var-
sinkin avuksi yrityksille, jotka miettivat sosiaalisen median strategiaansa ja haluavat minimoi-

da menetettyjen asiakkaiden maaran.
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Liite 1 Haastattelulomake

Opinndytetyo Rami Karasar ja Vesa Hynninen Laurea-ammattikorkeakoulu kevdt 2014

Aiheena Nuoret aikuiset kuluttajina sosiaalisessa mediassa.

Haastattelun muoto on teemahaastattelu ja sen tarkoituksena on, etta haastattelemme nuo-
ria aikuisia, ialtaan 21-30v, jotka kayttavat sosiaalista mediaa paivittain ja ovat vuorovaiku-
tuksessa yritysten kanssa eri kanavissa. Haastattelun paateemat olemme pyrkineet valitse-
maan niin, etta saisimme mahdollisimman laajoja vastauksia ja etta kysymykset saisivat ai-

kaan keskustelua.

1. Sosiaalisen median kanavat

- Mita kanavia kaytat, kuinka usein ja mihin tarkoitukseen?

- Minkalainen olet mielestasi kuluttajana sosiaalisessa mediassa?

- Miten sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet kommunikointi mahdollisuuk-
siasi tai yleensakin koetko, etta pystyt osallistumaan keskusteluun aina eri tavalla
kuin ennen?

- Mita (lisa)arvoa koet saavasi eri kanavista kayttaessasi niita?

- Mihin yhteisoihin kuulut ja koetko, etta pystyt vaikuttamaan yrityksen toimintaan
yhteison avulla?

2. Vuorovaikutus yritysten kanssa

- Minkalaista sisaltoa suosit sosiaalisessa mediassa, mista yleensa tykkaat ja minka-
laiseen keskusteluun osallistut?

- Miten yritysten tulisi ottaa mielestasi kuluttajat huomioon sosiaalisen median
viestinnassaan ja sita suunnitellessaan?

- Suomalaiset yritykset vs. kansainvaliset yritykset, loytyyko viestinnassa suuria
eroja ja onko osallistumisesi erilaista naiden kahden valilla?

- Mika lisaa motivaatiotasi osallistua vuorovaikutukseen yritysten kanssa? Mita lisa-
arvoa koet saavasi tasta vuorovaikutuksesta?

- Minkalaista on hyva yritysviestinta sosiaalisessa mediassa, enta huonoa?

3. Brandiuskollisuus

- Onko sinulla brandiuskollisuutta jollekin yritykselle sosiaalisessa mediassa ja seu-
raatko jonkun/joidenkin yritysten kanavia aktiivisesti?

- Mika/mitka asiat sosiaalisen median kanavissa vaikuttavat ostopaatokseesi vai
vaikuttaako mikaan?

- Suositko enemman kotimaisia vai ulkomaisia brandeja?

- Ratkaiseeko itse palvelu/tuote vai mielikuva siita miten se markkinoi-
daan/myydaan sinulle?

4. Tulevaisuus

- Mita odotuksia sinulla on tulevaisuudelta, missa on mielestasi varsinkin kehitetta-
vaa ja miten yritysten tulisi jatkossa kehittaa sosiaalisen median kanaviaan?



