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varteenotettava kanava tuottaa tehokasta markkinointia kuluttajille. Yritykset voivat mainostaa ja
markkinoida itsedan kuluttajille sosiaalisen median kautta, mutta se tarjoaa my6s kuluttajille
keskinaisen vaylan keskusteluun yritysten palveluista ja tuotteista.

Opinnaytetyon  toimeksiantajana  toimii  oululainen  Antell-konserni,  joka  koostuu
henkilostoravintola-, leipomo- ja kahvila-sektoreilla toimivista yhtidistd. Tyon aihe on rajattu
koskemaan Antell-Kahvilat Oy:n toimintaa. Opinnaytetyon aiheena on tutkia paikallisten
kahvilakuluttajien sosiaalisen median hyddyntamistd osana kahvilapalveluiden ostoprosessia.
Tavoitteena on saada alan kuluttajilta eksaktia tietoa siitd, miten he kokevat sosiaalisen median
osana kahvilapalveluiden ostamista. Saaduilla tuloksilla toimeksiantaja voi vahvistaa kasityksiaan
sosiaalisen median tarpeellisuudesta Antell-Kahvilat Oy:n markkinoinnissa.

Tydn teoreettinen viitekehys pohjautuu  kuluttajakayttdytymisen ja sosiaalisen median
ymmartdmiseen sekd digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin hyddyntdmiseen
kuluttajille suuntautuvassa markkinoinnissa. Tietoperustassa on eritelty kuluttajan ja yrityksen
nakokulmat sosiaalisen median hyodyntamiseen osana kuluttajan ostoprosessia.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, missa aineisto kerattiin
teemahaastatteluina seitsemalta paikalliselta kuluttajalta kevaalla 2016. Haastatteluaineisto
litteroitiin, luokiteltiin seka koodattiin teemoittain. Kuluttajat olivat aktiivisia sosiaalisen median
kayttajia ja heista jokainen kavi vahintaan viikoittain paikallisissa kahviloissa.

Kuluttajien  vastausten  perusteella  pystyttin ~ [oytam@an  monia  yhtenevaisyyksia
kahvilapalveluiden kuluttamisessa ja etenkin sosiaalisen median kaytossa. Tulosten perusteella
sosiaalisen median merkittavin rooli kahviloiden kuluttajille on kayton jalkeisten kokemusten
jakamisessa. Toimeksiantaja voi hyodyntaa saatuja tuloksia Antell-Kahvilat Oy:n markkinoinnin,
viestinnan ja asiakaspalvelun kehittamisessa. Opinnaytetyd on julkinen, joten myds muut alan
yritykset voivat hyodyntaa tutkimuksen tuloksia omassa liketoiminnassaan.
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Social media is one of the most discussed phenomena of the last decade and it has become an
integral part of people’s everyday life. Social media has also changed companies” commerce, in
marketing in particular, it has become a valuable channel for providing effective marketing to
consumers. Companies can not only use social media to advertise and market themselves to
consumers, but also to provide the consumers with a communal channel for discussing the
services and products of the companies.

This thesis was completed together with the Oulu based Antell corporation, which consists of
three companies providing services in the staff restaurant, cafeteria and bakery sectors. It was
limited to concern only the cafeteria activities of Antell-Kahvilat Oy. The aim of this thesis was to
explore how local cafeteria consumers use social media as a part of the purchase process related
to the cafeteria services. The purpose was to get precise information about how the consumers
experience social media as a part of the buying process. With the results, the employer of this
thesis can improve their vision regarding the necessity of social media as a part of the marketing
process in Antell-Kahvilat Oy.

The theoretical background of this thesis was based on both understanding consumer behavior,
as well as social media comprehension and utilizing digital and social media as a part of
business-to-customers-marketing. In the theoretical background the customers’ and company’s
experiences were discussed separately.

The study was conducted as a qualitative study in which seven local customers were interviewed
in the spring of 2016. The interview data was transcribed, categorized and encoded by themes.
The customers were active social media users and all of them used cafeteria services at least
once a week.

Based on the participants” replies, many similarities were noticed in the consumption of the
cafeteria services and particularly in the use of social media. Based on the results, the consumers
found the most important role of social media to be sharing their experiences about the cafeteria
services afterwards. The employer of thesis can use the results to improve the marketing,
communication and customer services of Antell-Kahvilat Oy. This thesis is also available for the
public, so that other companies in the field can also utilize the results of this study in their
business strategy.

Keywords: café, consumer behavior, digital marketing, marketing, purchase process, social
media
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan oululaisen Antell-kahvilat Oy:n toimeksiannosta oululaisten
kahvilakuluttajien kuluttajakayttaytymista sosiaalisessa mediassa osana kahvilapalveluiden
ostoprosessia. Aihetta ei ole aiemmin tutkittu paikallisesti ja toimeksiantajalla on tarve saada
tutkimustietoa kuluttajien sosiaalisen median kayttdmisestd. Tutkimusaiheen valinta perustuu
myos tutkijan omaan kiinnostukseen aihealuetta kohtaan. Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan
hyddyntaa toimeksiantajan erillisen liiketoimintayksikon, Antell-Kahvilat Oy:n, markkinoinnissa ja

viestinnassa. Opinnaytetyd koostuu tietoperustasta, tutkimusosuudesta seka johtopaatoksista.

Opinnaytetyon tietoperustassa hyddynnetadn markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta, missa paapaino
on kuluttajakéyttaytymiseen, ostoprosessiin, digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan
littyvissa teoksissa seka teorioissa. Tietoperusta jakaantuu kuluttajan ja yrityksen nékokulmiin
sosiaalisen median hyddyntamisestd osana kuluttajan ostoprosessia. Kuluttajan nékokulmaa
késittelevassd  osiossa  selvitetddn, mikd  sosiaalinen  media on, esitelldén
kuluttajakayttaytymiseen liittyvia perusasioita seka kerrotaan, miten ostoprosessi muodostuu.
Luvun lopussa kaydaan erikseen lapi, miten kuluttaja voi hyddyntaa sosiaalista mediaa osana
ostoprosessia. Yrityksen nakokulmaa kasittelevassa osiossa kerrotaan markkinointiajattelun
muutoksesta ja esitelladn digitaaliseen ja sosiaaliseen mediaan markkinointiin liittyvia
teoriamalleja. Samalla teorioiden yhteydessa esitelladan keinoja, joita yritys voi hyddyntaa

sosiaalisessa mediassa, tarkoituksena vaikuttaa kuluttajan ostoprosessiin.

Tyon tutkimusosuus toteutetaan laadullisena tutkimuksena teemahaastattelu-menetelmaa
kayttaen. Haastateltavat ovat kahviloita usein kayttavia oululaisia kuluttajia, jotka kayttavat
sosiaalista mediaa aktiivisesti ja monipuolisesti. Tutkimuksen avulla selvitetaan paikallisten
kuluttajien  kulutuskayttaytymista kahvilapalveluiden ostamisessa ja samalla sita, miten

sosiaalisen median rooli ilmenee samaisessa ostoprosessissa.

Tutkimus antaa tietoa siita, miten oululaiset kahviloiden kuluttajat kokevat itse hyddyntavansa
sosiaalista mediaa osana kahvilapalvelun ostoprosessia. Tutkimuksen tarkeimmat tulokset
esitetaan ftiivistetysti tyon loppupuolella. Tuloksien perusteella esitetaan johtopaatokset

toimeksiantajan nakokulmasta.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Antell-konserni on 135 vuotta vanha oululainen yritys, joka toimii henkildstoravintola-, kahvila- ja
leipomoalalla. Konserni koostuu neljasta eri yhtiosta. Katri Antell Oy:n vastuulla ovat konsernin
juoksevat asiat, kun taas Antell-Kahvilat Oy, Antell-Leipomot Oy seka Antell-Ravintolat Oy ovat
keskittyneet omien liiketoimintojensa hoitamiseen. Konsernin tytaryhtididen markkinoinnista
vastaa konsernin markkinointiosasto. Koko konsernin liikkevaihto oli vuonna 2014 noin 46,1
miljoonaa euroa. Konsernin liikevaihdosta merkittavin osuus tulee henkildstoravintola-alalta, jossa
yhtid toimii valtakunnallisesti yli 100 ravintolan voimin. Lisaksi yhtion leipomotuotteita on
saatavilla ympari Suomea. Antellin kahvilatoiminta on keskittynyt pelkastaan Oulun seudulle ja
Rovaniemelle. (Katri Antell Oy 2016, viitattu 8.2.2016; Wikipedia 20164, viitattu 8.2.2016.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan konsernin kahvilaliiketoimintaan, joka on leipomotuotteiden
ohella yhtion vanhin liiketoiminnan osa-alue. Yhtion perustaja Catharina Henrika Antell avasi
ensimmaisen, yha toiminnassa olevan, kahvilansa Oulun Kirkkokadulle vuonna 1899. Yhti6lla on
talld hetkelld Oulussa nelja kahvilaa sekd Kempeleessa ja Rovaniemelld molemmissa yksi
kahvila. Lisaksi yhtio6 avaa kevaallda 2016 uuden kahvilan Oulun ydinkeskustaan. Antell-
Kahviloiden tarkeimpid menestystekijoitd ovat laadukkaiden ja kasintehtyjen tuotteiden liséksi

aurinkoinen palvelu seka tunnelma. (Katri Antell Oy 2016j-k, viitattu 8.2.2016.)

Antell-Kahvilat Oy on mukana sosiaalisessa mediassa kolmen eri yhteisopalvelun kautta.
Facebookissa konsernin markkinointitiimi yllapitaa yrityksen Facebook-sivua, jossa julkaisutiheys
on muutama julkaisu viikossa. Kuvapalvelu Instagramissa yhtion nelja eri kahvilaa (Oulun kahvilat
Kalevankulma, Rotuaari sekd Toppila ja Rovaniemen Sampokeskus) viestivat omien
kayttajatiliensa kautta. Lisaksi Rovaniemen Sampokeskuksen kahvilalla on Twitterissa oma tili,
mutta tililla ei ole julkaistu mitaan. Konsernin kahviloiden viestinta Facebookissa ja Instagramissa
on viikoittaista, muttei paivittaista. Facebookissa Antell-Kahvilat Oy:sta tykkaa yli 1600 kayttajaa,
mutta Instagramissa eri kahviloiden seuraajamaarat ovat vahaisia, noin 30-70 seuraajaa per
kahvila. Yritys hyodyntaa sosiaalisessa mediassa myds kohdennettua mainontaa Facebookin ja
Instagramin kautta, mutta suhteellisen alhaisella budjetilla. (Katri Antell Oy 2016a-g, viitattu
16.2.2016; K&hkonen, sahkopostikeskustelu 19.2.2016.)

Opinnaytetydn tarkoituksena on antaa tutkimustulosten myéta vastauksia muun muassa

kysymyksiin, missa sosiaalisen median kanavissa kahvilayrityksen kannattaa tehda
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markkinointia, millaista kiinnostavaa sisaltéa ja toimintaa kahvilat voivat kuluttajille tuottaa seka
miten kahviloiden nakyvyytta voidaan sosiaalisessa mediassa parantaa? Opinnaytetyon avulla
Antell-Kahvilat Oy voi kehittdd markkinointiaan entista kuluttajalahtdisemmaksi ja saada aihioita

sosiaalisen median parempaan hyddyntamiseen tulevaisuudessa.

1.2 Lahtokohdat opinnaytetyolle ja tutkimusongelma

Nykyisissa markkinoinnin teorioissa korostetaan, kuinka markkinointiviestinnén suunta on
muuttunut  yritysten  yksisuuntaisesta markkinoinnista asiakkaan kanssa syvemmassa
vuorovaikutuksessa olevaan markkinointiin. Kuluttajat hyodyntdvat ja saavat vaikutteita
markkinoilla olevista tuotteista ja palveluista paljon internetin  kautta. 2010-luvun
markkinointikirjallisuus korostaa, ettd sosiaalinen media on myds merkittdva osa yritysten ja
kuluttajien valistd markkinointiviestintda. Yritykset kayttavatkin entistd suurempia investointeja

markkinointibudjetistaan digitaaliseen ja sosiaalisen median markkinointiin.

Antell-Kahvilat Oy 16ytyy sosiaalisesta mediasta, mutta yrityksen panostukset sosiaalisen median
markkinointiin ovat olleet tdhan mennessa vahaisia. Toimeksiantajan mukaan sosiaalisessa
mediassa tehtdva markkinointi on kuitenkin yritykselle yha tarkeampaa etenkin nuorempien
asiakasryhmien kohdalla (Kahkénen 2016, sahkopostikeskustelu 19.2.2016). Sosiaalinen media
on nykyisin jatkuva osa kuluttajien — etenkin nuoremman sukupolven - arkieldamaa ja sen kautta
saadaan paljon erilaista informaatiota seka markkinointiviesteja ymparéivastda maailmasta.
Kuluttajat hyodyntavat internetia tiedonhaun valineena ja tekevat monia ostopaatoksia
sosiaalisessa mediassa saatujen suositusten perusteella. Toimeksiantajalla on halua saada
selville, kuinka kaupunkikahviloiden kuluttajille voitaisiin tehda kiinnostavaa markkinointia

sosiaalisessa mediassa, mika myohemmin nakyisi myos ostoissa.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden pohjalta tutkimusongelmaksi muotoutui
kysymys, miten kuluttajat hyodyntavat sosiaalista mediaa osana kahvilapalveluiden
ostoprosessia? Tutkimuksen paamaarana on saada tietoa, miten oululaiset kahviloiden kuluttajat
ovat kokeneet hyddyntaneensa sosiaalista mediaa ostoprosessin eri vaiheissa. On myos
mahdollista, etta kuluttajat eivat koe hyodyntavansa sosiaalista mediaa osana kahvilapalveluiden

ostoprosessia, jolloin tutkimuksen avulla voidaan avata syita siihen.



Tyon tietoperusta eli teoreettinen viitekehys pohjautuu kuluttaja- ja ostokayttaytymisen,
digitaalisen markkinoinnin, sosiaalisen median ja siella tehtavan markkinoinnin ymmartamiseen.
Tietolahteina kaytetaan kirjallisia ettd digitaalisia teoksia, asiantuntija-artikkeleita, aiheista
kertovia teorioita ja tutkimuksia. Tietoperustan avulla saadaan pohja laadullisen

teemahaastattelun tutkimusteemoille.

Tassa tutkimuksessa on paadytty hankkimaan tietoa kahviloiden kuluttajien ostokayttaytymisesta
laadullisella tutkimusotteella. Aineistonkeruumenetelmanad toimii laadullinen teemahaastattelu.
Teemahaastattelu on sopiva vaihtoehto silloin, kun tutkija pyrkii saamaan kasityksen tutkimuksen
kohteena olevasta iimiostd, jossa on mukana ihminen ja h@nen toimintansa (Kananen 2014, 72).
Haastatteluiden avulla pyrittin ymmartamaan ihmisen, tassa tapauksessa kuluttajan, toimintaa
kahvilapalveluiden  valitsemisessa ja ostamisessa sosiaalista mediaa hyddyntaen.

Teemahaastattelut toteutettiin haastattelemalla yksittaisia kuluttajia kevaan 2016 aikana.



2 KULUTTAJAN TOIMINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA OSANA
OSTOPROSESSIA

Vuosikymmenten saatossa ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut. Viela 1800-luvun
puolivdlissd Suomessa suurin osa vaestosta harjoitti omavaraistaloutta, missa talouden
hyodykkeet tuotettiin tai hankittiin itse luonnosta (Vihola, viitattu 8.1.2016). Kaupankaynnin ja
teollisuuden levitessa omavaraistalouksien osuus alkoi vahentyd. Kotitaloudet siirtyivat
vaihdantatalouteen ja hankkivat perushyddykkeita kaupasta sen sijaan, etté olisivat valmistaneet
ne itse. Elintason kohotessa kulutushyddykkeiden kysyntad seka tarjonta ovat lisaantyneet ja
vaestolla on nykyisin enemman vaihtoehtoja ja aikaa kuluttamiseen kuin koskaan ennen.
lhmisten kulutustottumukset ovat yksildllistyneet. Modernin teollisuusyhteiskunnan ja nykyisen
postmodernin  tietoyhteiskunnan erot kuluttamisessa heijastuvat myds  markkinointiin.
Teollisuusyhteiskunnassa yritykset taistelivat kuluttajien huomiosta perinteisen markkinoinnin
keinoin ja kertoivat mainonnan avulla, mita kuluttajien tulisi ostaa. Nykyisin kuluttajat kertovat
yritykselle, miten ne voivat palvella asiakasta parhaiten ja millaisia tuotteita yritysten tulee

kuluttajille tarjota.

Globalisaation ja teknologian kehittymisen myo6té internetin kayttd on yleistynyt ympari maailmaa.
Internetin kayttd kuluttajien keskuudessa on mahdollistanut nopean tavan etsia tietoa eri
tuotteista ja samalla avannut yrityksille uuden kanavan markkinointin. Vuonna 2015
suomalaisista 16-74 vuotiaista 77 % oli kdyttanyt internetid tavaroita ja palveluita koskevan
tiedon etsintaan (Tilastokeskus, viitattu 13.1.2016). Internetin perustamisen jéalkeen perinteiset
markkinointikeinot levisivat sinne nopeasti, mutta vasta sosiaalisen median tulon myota
markkinoinnin kenttd on muuttunut radikaalisti internetissa. Sosiaalisen median avulla kuluttajilla
on - tuotteiden vertailun ja tuotetiedon etsimisen lisaksi — mahdollisuus jakaa itse tuotetietoa,
kokemuksia ja suosituksia muille kuluttajille, antaa asiakaspalautetta yrityksille seka osallistua
yritysten ja muiden kuluttajien kanssa innovointin ja markkinointiin. Yritysten oma
markkinointiviestinta ei toimi enaa pelkastaan perinteisia markkinoinnin keinoja kayttaen vaan
sosiaalisen median osuus on kasvanut yritysten markkinointi-investoinneissa. Mainostajien liiton
(2016, viitattu 29.1.2016) tekeman Mainosbarometri 2016-tutkimuksen mukaan liiton

jasenyritykset panostavat jatkossa enemman muuhun kuin maksettuun mediaan, missa omien
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kanavien ja sosiaalisen median kayttd korostuu. Sosiaalinen media antaa yrityksille

mahdollisuuden toteuttaa uudenlaista ja entista asiakaslahtoisempaa markkinointia kuin aiemmin.

Jotta sosiaalista mediaa voidaan hyddyntd@ kuluttajan ostokayttaytymisessd, tulee ensin
ymmartaa, mitka asiat kuluttajien ostamiseen vaikuttavat, miten kuluttajan ostopaatosprosessi
muodostuu ja miten markkinoija voi toimenpiteillddn vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen
prosessin eri vaiheissa. Internetin ja sosiaalisen median rooli kuluttajan ostopaatoksen
tekemiseen korostuu etenkin tiedonhaun sekd suositusten etsimisessa etta toisten kuluttajien
osallistumisena omien kokemusten jakamiseen. Kuluttajat haluavat 10ytaa itselle sopivimman
yrityksen, tuotteen, palvelun tai brandin, joka vastaa heidan omia tarpeitaan parhaiten. Eri

vaihtoehdoista oikean I6ytaminen vaatii validia tietoa ostopaatoksen tueksi.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (social media) on termina nykyisin hyvin yleinen, mutta samasta asiasta
voidaan kayttdd myds termeja yhteisollinen media, yhteiséllinen internet tai Web 2.0. Itse
késitteena sosiaalinen media, niin kutsuttu internetin kehittyneempi versio, on kuitenkin hyvin
monitulkintainen. Pelkkdd termid selitettdessd, sosiaalisella viitataan ihmisten valiseen
vuorovaikutukseen ja medialla informaation seka kanaviin, joissa tietoa jaetaan ja valitetdan
(eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2013, viitattu 14.1.2016).
Jussi-Pekka Erkkola (2009, 88) on tehnyt pro gradu-tutkimuksen sosiaalisen median kasitteen

maarittelysta ja lopputuloksena tyossa esitetaan syvallisempi maaritelma seuraavasti:

Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi,
jossa verkottuneet yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen, yhteisojen ja
verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media
on jalkiteollinen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia
yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.

Sanastokeskus TSK (2012, viitattu 14.1.2016) on maaritellyt sosiaalisen median olevan
"Tietoverkkoja ja tietoteknikkaa hyoddyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan
vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten
valisia suhteita.”. Safkon (2014, 9) mielesta sosiaalinen media on joukko viestintateknologioita,

joita kaytetaan ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, suhteiden synnyttamiseen ja yhteisen
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luottamuksen rakentamiseen. Lyhyesti voidaan todeta, ettd sosiaalinen media liittyy ihmisten
valiseen vuorovaikutukseen, tiedon valitykseen ja luomiseen uudenlaisen tekniikan keinoin.

Ennen sosiaalista mediaa internet oli pelkka dokumenttien valinen verkosto, johon oli mahdollista
julkaista omaa sisaltéd. Suurin osa kayttdjistda keskittyi vain muiden tuottaman sisallon
lukemiseen. Tekniikan muutos toi kayttdjien ulottuville uudet interaktiiviset sovellukset, joiden
avulla sisallon tuottaminen ja jakaminen onnistui reaaliaikaisesti. Internetissa yhdistyivat
dokumenttien lisaksi myds yksild, yhteisot ja verkostot. (Pénka 2014, 11; Kankkunen & Osterlund
28-30.) Tama mahdollisti internetin kayttdjien toimintatapojen muuttumisen yhteisollisemmaksi,

mika on yksi sosiaalisen median tarkeimmista ominaisuuksista.

Sosiaalinen media perustuu kayttajien keskindiseen vuorovaikutukseen, verkottumiseen ja
yhteisten merkitysten synnyttdmiseen. Se vastaa ihmisten syvimpaan sosiaalisuuden tarpeeseen.
lhmisia kiinnostavat sosiaalisessa mediassa toiset, lahinna itsensa kaltaiset tai samoja
kiinnostuksen kohteita jakavat, ihmiset. Sitd voidaankin kutsua dokumenttiverkoston paalle
rakentuneeksi ihmisista koostuvaksi verkostoksi, jossa yksittaiset verkon kayttajat voivat linkittya
toisiin kayttajiin. Samalla kayttajat tuottavat sekd@ jakavat omia tai muiden tuottamia sisaltdja,
kommunikoivat keskenaan ja tekevat yhteisty6ta. (Ponka 2014, 11-12; Vesanen ym. 2006, 184.)
lhmisten sosiaalisuuden tarve nayttelee tarkedd osaa kuluttajakayttaytymisessa. Sosiaalisen
median  sosiaalinen ulottuvuus taas on hyodynnettavissa monelta osin  kuluttajien

kayttaytymisessa. Kuluttajakayttaytymista tarkastellaan opinnaytetydssa mydhemmin.

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten elamaa ja siitd on tullut osa arkipaivaa. Sosiaalinen
media luo avoimuutta ja korostaa ihmisten sananvapautta, koska se mahdollistaa kiinnostavan
sisallon nopean leviamisen seka jokaisen osallistujan omien mielipiteiden esiintuonnin. Taman
vuoksi esimerkiksi yhteiskunnallinen keskustelu ja vaikuttaminen ovat siirtyneet entista enemman
internetiin. Internetin tietomaara on myos lisaantynyt sosiaalisen median aikana huomattavasti,
koska internetin kayttajista on tullut aktiivisia sisaltojen tuottajia. Jokaisella internetin kayttajalla
on mahdollisuus tuottaa verkkoon sisaltoja artikkeleista videoihin tai jakaa itseaan kiinnostavia
sisaltdja ja omia mielipiteitaan muille. Talla tavoin jokainen kayttaja toimii omana itsenaisena
julkaisukanavanaan sosiaalisessa mediassa. lImiota kutsutaan myds englanniksi lyhenteellda UGC
(user-generated content) eli kayttdjien tuottama sisalto. (Ponka 2014, 27-29.) Kayttajien
tuottama sisaltd ilmenee eri muodoissa kuten verkkokeskusteluina, blogikirjoituksina,

tuotearvosteluina, kokemuksien jakamisena tai wiki-tietokantojen paivittamisessa.  Yrityksen
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nakokulmasta ajateltuna on tarkeaa huomata, etta sen itse tuottaman viestinnan ja markkinoinnin

liséksi myOs kuluttajat viestivat yrityksista itsendisesti verkossa.

211 Suomalaiset sosiaalisen median kayttajat

Suomalaisten verkkokayttaytymista ja sosiaalisen median kayttda on tutkittu erilaisilla
tutkimuksilla. Ponka (2014, 39-41) on esittanyt kirjassaan Ylen vuosina 2010 ja 2013
tutkimusyhtio 15/30 Researchilta tilaamien tutkimusten pohjalta tehtyja luokitteluja suomalaisista
verkon  kayttdjista.  Alkuperéisten  tutkimusten  yhteenvedot I6ytyvat  osoitteista
http://bit.ly/1RY1Le6 seka http://bit.ly/IWzW30x (Yle & 15/30 Reasearch 2010 & 2013, viitattu
22.1.16).

Alempana on esitetty kayttajatyypit tiivistetysti Ponkan (2014, 39-41) tekemien yhteenvetojen
pohjalta. Tutkimuksen tuloksia tulee tarkastella suuntaa antavina, koska ne ovat muutaman
vuoden vanhoja. Sosiaalisen median kayttaminen ehtii muuttua paljon muutaman vuoden aikana
etenkin nuorempien kayttajien osalta, koska he omaksuvat uusia toimintatapoja seké palveluja
entistd nopeammin. MyGs tarjottavien palveluiden ja sovellusten kenttd on jatkuvassa
muutoksessa, koska uusia palveluita julkaistaan kiihtyvalla tahdilla. Ylen ja 15/30 Reasearchin
jaottelua voidaan kuitenkin pitdd rakenteellisesti hyvana, koska se antaa osviittaa, millaisia
verkon kayttdjia Suomessa on. Kayttdjatyypeistd saatavaa tietoa voidaan kayttaa
markkinoinnissa  esimerkiksi segmentoinnin  ja tatd kautta sosiaalisen  median

markkinointiviestinnan apuna.

Tyytyvaiset kayttajat (osuus 17 % kaikista kayttajistd) ovat padosin yli 45-vuotiaita. Kolmannes
tyytyvaisista on elékeldisia ja 15 % tyottdmid. Koulutustaso muihin segmentteihin verrattuna on
alhaisin. Kaksi kolmannesta asuu kaupunkiseutujen ulkopuolella. Tyytyvaiset verkonkayttajat
eivat kayta verkkopalveluita paljon eivatka monipuolisesti. Internetin kaytto liittyy paaasiassa
tiedonhakuun ja ajan kuluttamiseen. Yli puolet tyytyvaisista lukee netissa uutisia ja vain 14 %

kayttaa Facebookia yhteydenpitoon perheenjaseniin ja sukulaisiin.

Funktionaaliset kayttdjat (osuus 15 % kaikista kayttdjistd) ovat padosin yli 45-vuotiaita.
Kolmannes heistd on eldkeldisid. Kyseessd on koulutetuin kéyttajasegmentti, 40 %:lla
funktionaalisista on korkeakoulututkinto. Funktionaaliset hoitavat asioita internetissa, sivistavat

internetin avulla itseaan ja tekevat kohdistettua tiedonhakua. Tarkeinta talle ryhmalle on uuden
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tiedon etsiminen, itsensa sivistaminen, avunsaaminen kaytannon asioihin sekd uusien taitojen
oppiminen. Kanssakayminen internetissa ei ole funktionaalisilla tarkeda, koska vain noin
neljannes heista kayttaa internetia yhteydenpitoon heille tarkeiden ihmisten kanssa. Google on

muita verkkosivustoja useammin mainittu suosikkisivuksi.

Tiedonjanoiset kayttajat (osuus 16 % kaikista kayttajista) iakkain kayttajatyyppi, koska 73 %
heista on yli 45-vuotiaita. Kolmannes on elakeldisia ja yli puolet asuu kaksin puolisonsa kanssa.
He ovat aktiivisia uutisten lukijoita, ajankohtaisten asioiden seuraajia seka monipuolisia eri
medioiden suurkuluttajia. Kolmannes tasta ryhmasta kayttda internetid kanavana vaikuttaa

asioihin. Suosikkisivustoja ovat Facebook ja Youtube.

Sosiaaliset kayttajat (osuus 19 % kaikista kayttajistd) ovat paaosin alle 45-vuotiaita.
Sosiaalisista kayttajistd 82 % on naisia. Kolmannes sosiaalisista on yksin asuvia ja 20 % on
koululaisia tai opiskelijoita. Internet on lahes ainoa media, jota kaytetdadn saanndllisesti ja
kyseiselle ryhmélle se on sosiaalisen kanssakdymisen ymparistd. Sosiaalisille tarkeintd on
yhteydenpito muihin ihmisiin seka@ muiden ihmisten seuraaminen. Facebook on térkein sivusto,
missa sosiaaliset viettdvat aikaansa. Sosiaaliset myds hyddyntavat Facebookia muita ryhmia

enemman tiedonhakuun omista kiinnostuksen kohteistaan.

Teknologiset kayttajat (osuus 18 % kaikista kayttajistd) ovat padosin alle 45-vuotiaita.
Teknologisista 86 % on miehid. Teknologisten kayttajaryhméssa on eniten kaupungissa asuvia
henkiloita muihin ryhmiin verrattuna. Uusimpien laitteiden ostaminen ja pelaaminen on tarkeaa
verrattuna muihin ryhmiin. Kayttavat monipuolisesti puhelintaan verkossa. 51 %:lle teknologisista
internet on lahes ainoa media, jota kaytetaan saannallisesti. Verkon kayttdo on monipuolista, jossa

korostuu viihde ja ajan kuluttaminen.

Aktiivisista kayttajista (osuus 15 % kaikista kéyttajistd) alle 45-vuotiaita on 80 %. Akfiivisista yli
kolmannes asuu kaksin puolisonsa kanssa ja 22 % on opiskelijoita. Aktiiviset haluavat liittaa
verkon kayton kaikkeen elamaansa. Kayttavat verkkoa sosiaaliseen kanssakaymiseen ja
hyodyntavat kokeilunhaluisesti uusia mediamuotoja ja -palveluita muihin kayttajatyyppeihin

verrattuna. 86 % aktiivisista kayttda puhelimellaan paljon sosiaalisen median palveluita.

Tilastokeskus on tehnyt vaestollisia tutkimuksia suomalaisten viestintatekniikan kaytosta.

Yllattavaa ei ole, etta suurin osa suomalaisista kayttaa internetia aktiivisesti. Nuorista 18-29-
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vuotiaista yli puolet kayttaa internetia vahintaan yli 20 tuntia viikossa. Alle 45-vuotiaista yli 90 %
on internetissa paivittain. Vanhemmissa ikaryhmissa internetin kayttd kasvaa edelleen. 16-89-
vuotiaiden suomalaisten internetin kayttotarkoituksissa korostuvat paivittdisasioiden hoito,
tiedonhaku ja viihdepalveluiden kaytto. (Tilastokeskus 2014 & 2015, viitattu 13.1.2016.)

Mukana kuljetettavien laitteiden kayttd on suomalaisten internetin ja sosiaalisen median kaytossa
merkittavaa. 16-89-vuotiaista suomalaisista 69 %:lla on kaytdssaan alypuhelin — mik& kertoo
osaltaan siita, etta ihmisilld on tarve paasta verkkoon milloin ja missa vain (Tilastokeskus 2015,
viitattu 13.1.2016). Suomessa asuvien 13-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median kaytto
alypuhelimella nousi vuosien 2013-2015 aikana 75 %:sta 92 %:iin. Samalla aikavélilla sosiaalisen
median kaytto tietokoneella oli laskenut 98 %:sta 86 %:iin. (eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin
sivistys- ja kulttuuripalvelut 2013, viitattu 14.1.16; eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys-
ja kulttuuripalvelut 2015, viitattu 9.3.2016.)

Yhteisopalvelujen suosio on Suomessa edelleen kasvussa. 16-34-vuotiaissa jotain
yhteisOpalvelua kayttda noin 90 % ja viela 45-54-vuotiaistakin yli puolet seuraa vahintdan yhta
yhteisOpalvelua. YhteisOpalveluja seuraavista 16-34 vuotiaista lahes kaikki kayttavat palveluja
useasti paivassa tai lahes paivittain. Vanhemmissa ikéluokissa yhteisopalveluiden kayttd on
vahaisempaa kuin nuoremmilla, mutta naissakin ikaluokissa suosio on nousussa. (Tilastokeskus
2014 & 2015, viitattu 13.1.2016.)

Nuorilla 13-29-vuotiailla, jotka kayttavat vikossa 0-30 tuntia internetia, lahes kaikki aika kuluu
sosiaalisen median palveluissa (katso kuvio 1). Nuoret kayttavat sosiaalisen median palveluita
yhteydenpitoon, tiedonetsintdan ja sisallon jakamiseen. Siséllon tuottaminen itse on nuorilla
harvinaisempaa. Paasaantoisesti itsetuotettu sisaltd on tilapaivitysten ja kommenttien tuottamista
seka kuvien jakamista. Nuorille on tarkeaa kuulla ystavien, tuttavien ja seuraajien mielipiteet
heidan itse jakamastaan sisallosta. Suosituin aika kayttda sosiaalista mediaa on alkuillasta klo
18-21 vaélilla. (eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2015, viitattu
9.3.2016.)

Nuorten keskuudessa suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat Youtube, WhatsApp,
Facebook, Facebook Messenger, Instagram, Spotify, Skype, Snapchat, Twitter ja Feissarimokat.
Hyvan sosiaalisen median palvelun ominaisuuksia nuorten mukaan ovat palvelun

helppokayttoisyys, palvelun saatavuus alypuhelimelle seka tuttavien ja kavereiden suuri maara
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palvelussa. Nuoret miehet kayvat keskusteluja keskustelufoorumeilla, kun naiset taas
keskustelevat enemman blogien kautta. (sama 2015, viitattu 9.3.2016.)

Kuinka monta tuntia nuoret viettavat sosiaalisen median palveluissa viikon

aikana?

25

20

15

pronsettia

10

0-1h 0-2h 3-5h 6-9h 10-14h 15-20h 21-30 h 31-40h 41-50h 51+h

viikossa

13-17 -vuotiaat | 18-22 -vuotiaat | 23-29-vuotiaat @areng

KUVIO 1. Suomessa asuvien nuorten ajankdytté sosiaalisessa mediassa viikon aikana (eBrand

Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2015, viitattu 9.3.2016)

Pikaviestintasovellusten kayttd on noussut nuorten keskuudessa yhteisopalvelujen rinnalle (Sama
2015, viitattu 13.1.2016). Suosittuja pikaviestintdsovelluksia ovat WhatsApp, Facebook
Messenger seka Kik Messenger (sama 2015, viitattu 9.3.2016). Pikaviestintasovellusten suosiota
selittaa niiden kautta tehtava reaaliaikainen keskustelu tuttavien kanssa. Niiden kautta voidaan
keskustella myos useamman henkilon kanssa ja jakaa nopeasti monenlaista sisaltoa kuten kuvia,

videoita ja linkkeja.

21.2 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalinen media siséltad tuhansia erilaisia palveluita moniin eri kayttdtarkoituksiin ja uusia
palveluja syntyy koko ajan. Monilla palveluilla on myos samanlaisia ominaisuuksia toisten
palveluiden kanssa tai erot palveluiden valilla voivat olla hyvin pienia.
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Sosiaalisen median palveluita on mahdollista jakaa ominaisuuksien tai kayttotarkoituksen
mukaan eri kategorioihin. Luokittelutavat vaihtelevat yleensa luokittelutavan esittdjan mukaan.
Esimerkiksi Hintikka (2007, 29) on jaotellut sosiaalisen median palvelut suppeasti kahteen
paatyyppiin: 1) yhteisopalveluihin ja 2) sisallonjako- seka tiedontuotantopalveluihin. Korpi (2010,
21-22) taas jakaa sosiaalisen median palvelut kolmeen kategoriaan: Verkostoitumiseen,

julkaisemiseen ja jakamiseen. Ponkéa (2014, 83-165) on jakanut palvelut jopa 13 eri kategoriaan.

Tiivistettyna sosiaalisen median tarkeimmat palvelut voidaan jakaa seuraavasti:
¢ Yhteisopalvelut (mm. Facebook, Twitter ja Google+)
e Kuvien ja videoiden jakopalvelut (mm. Instagram, YouTube ja Flickr)
o Blogit ja vlogit (mm. Blogger, Tumblr, Wordpress)
o Sosiaaliset kirjanmerkkipalvelut (mm. Pinterest ja Delicious)
o Pikaviestintasovellukset (mm. WhatsApp, Skype, Snapchat, Telegram ja Facebook
Messenger)
o Keskustelufoorumit (mm. Suomi24 ja Ask.fm)
e  Wikit (mm. Wikipedia)

e Vertailu- ja suosittelupalvelut (mm. TripAdvisor ja FourSquare)

Yhteisdpalvelut ovat tarkoitettu ennen kaikkea verkostoitumiseen tuttavien, ystavien, sukulaisten,
tyotovereiden tai muiden palvelua kayttavien henkiloiden kanssa. Palveluissa on myods
mahdollista seurata toisia henkiloita, yrityksia, yhteisoja tai pienempia ryhmia esimerkiksi
harrastuksiin tai omiin kiinnostuksen kohteisiin liittyen. Kayttajien kontakteista muodostuu
sosiaalinen verkosto, jonka kautta yhteisOpalveluun lahetetty sisalto valittyy toisille kayttajille
(Pénka 2014, 83). Yhteisopalvelut muodostavat suuren osan sosiaalisesta mediasta etenkin
suurimpien yhteisdpalveluiden kautta, joita ovat Facebook, Twitter, Google+ seka kiinalainen
Qzone (Wikipedia 2016b, viitattu 24.4.2016). Yhteisdpalvelut ovat kayttéjien ohella tarkeé kanava
myos yrityksille, koska useissa yhteisopalveluissa on mahdollista markkinoida omaa yritystaan
palvelun kayttjille. YhteisOpalveluiden kautta yritysten on mahdollista markkinoida itseaan
laajalle kuluttajaryhmélle tai painvastoin erittdin tarkoin valituille asiakassegmenteille. Onnistunut
markkinointi  yhteisopalveluissa parantaa samalla yrityksen omaa hakukonenakyvyyttaan

internetin hakukoneissa.
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Sisaltdjen jakamiseen ja julkaisemiseen liittyvissa palveluissa keskitytaan tietynlaisen sisallon
jakamiseen palvelun kayttotarkoituksesta riippuen. Jakamiseen liittyvia palveluita ovat kuvien ja
videoiden jakamispalveluiden ohella blogit. Merisavo ja ym. (2006, 163) maarittelevat blogit
sivustoiksi, joihin kerataan kronologiseen jarjestykseen havaintoja ja kommentteja ympardivasta
maailmasta sekd linkkeja internetissa julkaistuista asioista. Videoblogi eli vlogi eroaa tavallisesta
blogista siing, etta se on tehty videomuotoon. Viogeja julkaistaan yleisesti YouTuben valityksella
(Safko 2012, 148). Sosiaalisin kirjanmerkkipalveluihin kéyttajat voivat tallentaa ja kerata itseaan
kiinnostavia linkkeja verkkosivustoista seka muista sosiaalisen median palveluista. Samalla
voidaan seurata muiden kayttdjien kerd@mid linkkeja. Linkkeja voidaan jaotella aihealueisiin
tagien eli aihesanojen avulla, mika helpottaa niiden I6ytamista palvelun hakukoneessa. (Ponkéa
2014, 153.) Kahvilayritykselld on mahdollisuus hyddyntaa siséllonjakopalveluja tuottamalla niihin
omaa sisaltda kuvien, videoiden ja blogikirjoitusten avulla. Samalla yritys voi kannustaa

asiakkaita jakamaan kahvilassa kayntiin liittyvia kuvia ja arvosteluja samaisissa palveluissa.

Pikaviestintapalvelut ovat paaasiassa alypuhelinten kautta kaytettavia sovelluksia, jotka
perustuvat sosiaalisen median ydintehtéviin: ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja viestintaan.
Sovellukset ovat helppokayttdisia, nopeita ja niilla voidaan korvata maksullisia tekstiviesteja seka
puheluita. (Ponka 2014, 135). Siniaalto (2014, 50) toisaalta vaittaa, ettei pikaviestintapalveluita
voi katsoa osaksi sosiaalista mediaa, koska ne eivat eroa mitenkaan perinteisista teksti- ja
multimediaviesteista. Pikaviestintapalveluiden merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut
merkittavasti, koska niiden osuus suosituimpien sosiaalisten yhteisojen osuudesta on yli puolet
(Statista 2016, viitattu 24.4.16). Suomessa pikaviestintapalveluiden kayttd on erittdin runsasta
etenkin nuorten keskuudessa. Muutamat yritykset ovat Suomessakin hiljattain alkaneet
hyodyntaa pikaviestintaa osana markkinointiaan. Esimerkiksi Yleisradio hyodyntaa WhatsApp- ja
Snapchat-palveluita nuorille suunnatussa tiedottamisessa ja markkinointiviestinnassa (Someco
2015, viitattu 7.5.16).

Keskustelufoorumit ovat varhaisempia verkkososiaalisuuden ilmentymia ja ne ovat olleet osa
verkossa tapahtuvaa viestintda jo huomattavasti ennen sosiaalisen median aikakautta (Pénka
2014, 141). Foorumit voivat keskittya tietyn aiheen tai harrastuksen ymparille tai Suomi24-
keskustelufoorumin tapaan sisaltaa aiheita laidasta laitaan. Keskustelufoorumeilla otetaan kantaa
myos yritysten toimintaan, joten yritysten tulisi tarkkailla verkossa kaytavaa keskustelua ja pyrkia

vastaamaan mahdollisiin kriittisiin kommentteihin.
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Vertailu- ja suosittelupalveluissa kayttajat voivat suositella ja arvostella esimerkiksi lomakohteita,
hotelleja, ravintoloita, kauppoja, yrityksia ja yksittaisia tuotteita seka palveluita (Ponka 2014, 159).
Esimerkkeja tallaisista palveluista ovat TripAdvisor, booking.com ja Eat.fi. Etenkin TripAdvisor
palvelua kaytetaan paljon matkailijoiden keskuudessa, koska sen avulla on helppo tarkistaa eri
matkakohteiden tarjontaa, lukea muiden matkailijoiden mielipiteita kohteesta, hotelleista,

ravintoloista ja kahviloista seka antaa arvosteluja matkakohteen palveluista.

2.2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajien ja yritysten toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokayttaytyminen, joka ohjaa milla
perusteilla ostovalintoja tehdaan seka miten, mistd, milloin, miten usein ja kuinka paljon jotain
ostetaan. Pelkastaan kuluttajista puhuttaessa voidaan kayttda englanninkielista termia consumer
behavior eli kuluttajakayttaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 81.) Rubanovitsch ja Aminoff
(2015, 27-28) toteavat, ettd asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartdminen kuuluu jokaisen
menestyvan yrityksen perusperiaatteisiin. - Ostokayttaytymisen ymmartamisella pystytaan

luomaan markkinointi- ja myyntipolkuja, jotka edistavat ostamista ja kaupantekoa.

Blackwell, Miniard ja Engel (2006, 4) ovat méaaritelleet kuluttajakayttaytymisen toiminnoiksi, joilla
ihmiset ryhtyvat hankkimaan, kayttdmaan seka havittamaan tuotteita ja palveluita.
Kuluttajakayttaytymisessa on keskeistd tutkia ihmisen toimintatapoja néissd kolmessa
osatekijassa. Tuotteen tai palvelun hankkimiseen liittyvat esimerkiksi tiedon etsinta, vaihtoehtojen
vertailu ja ostotapahtuma eli pelkistetysti toiminnot, jotka johtavat ostoon. Tuotteen tai palvelun
kayttamisella tarkastellaan miten, missa, milloin ja mihin tarkoituksiin tuotetta kaytetaan. Tuotteen
havittaminen on myds olennainen osa kuluttajakayttaytymista, koska sen avulla voidaan tutkia

tuotteen kayttamista ja elinkaarta ekologisesta nakokulmasta.

Kuluttajakayttaytyminen voidaan maaritelld myos tutkimusalaksi, missa tutkitaan kuluttajan
toimintaa. Solomon (2013, 31) on maaritellyt kuluttajakayttaytymisen tutkimusprosessiksi, missa
tarkastellaan kuinka yksilot tai ryhmat valitsevat, ostavat, kayttavat tai hylkaavat tuotteita,
palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttadkseen omia tarpeitaan ja mielihalujaan. Itd-Suomen
yliopiston Kauppatieteiden laitoksen Marketing Research Group-tutkimusryhmé on méaritellyt

kuluttajakayttaytymisen tutkimuksen seuraavasti: "Kuluttajakayttaytymisen tutkimus keskittyy
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kuluttajalle arvoa luovien tekijoiden tunnistamiseen yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen

rajapinnassa.” (Itd-Suomen yliopisto 2016, viitattu 13.1.2016).

Kuluttamisen tutkimus voidaan jakaa menetelmien puolesta kolmeen eri [ahestymistapaan: 1)
havainnointiin, 2) haastatteluihin ja mielipidekyselyihin seka 3) testaukseen. Havainnoinnin avulla
saadaan tietoa, miten kuluttaja kayttaytyy eri tilanteissa kuten tuotteen kayttdmisessa.
Haastatteluiden ja kyselyiden avulla voidaan keratd vastauksia suurelta tai pieneltd joukolta
kuluttajia. Menetelmia on useita, kuten puhelinhaastattelut, erilaiset kyselylomakkeet tai
fokusryhmahaastattelut. Testauksella voidaan tutkia syy-seuraussuhteita eli miten jonkin
rippumattoman muuttujan (esim. pakkauksen vari) muutokset vaikuttavat riippuvaisen muuttujan

(esim. ostoaikomus) toimintaan. (Blackwell, Minard & Engel 2006, 21-25).

Kuluttajakayttaytymisen tulisi olla jokaisen yrityksen markkinointikonseptin keskiossa, koska
kuluttajia seké kuluttamista tutkimalla yritys pystyy tekemaan paatoksia tuotteen kehittamisessa,
hinnoittelussa, markkinointiviestinndssa ja jakelussa. Kuluttaja tyydyttaa tarpeitaan tuotteen
ostamisella eikd halua maksaa tuotteesta tai palvelusta, joka ei vastaa riittvasti hanen

tarpeitaan. (Blackwell, Minard & Engel, 4-5.)

221 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kotler mainitsee, etta yrityksen tietopadoma voi olla sen tarkein kilpailutekija. Yritykset tarvitsevat
erilaista tietoa markkinointipaatostensa tueksi ja Kotler esittaakin tiedon tarkeimmiksi paatyypeiksi
makroymparistosta, lahiymparistostad ja yrityksestd saatavat tiedot. (1999, 103-120.) Tassa
opinnaytetyossa keskitytaan kuluttajalta saatavien yksilollisten ja syvallisten tietojen

hankkimiseen kuluttajan ostoprosessin ja ostokayttaytymisen ymmartamiseksi.

Ostokayttaytymisen taustalla on useita tekijoita, jotka vaikuttavat lopulliseen ostopaatokseen.
Pelkistetysti ne voidaan jakaa ulkopuolisiin arsykkeisiin - kuten yritysten markkinointitoimenpiteet,
ymparoiva kulttuuri ja yleinen taloudellinen tilanne - seka kuluttajan henkilokohtaisin
ominaisuuksiin, kuten ostokykyyn ja persoonallisuustekijéihin. Blackwell, Minard ja Engel (2006,
86-88) jakavat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat kolmeen kategoriaan: yksildllisiin eroihin,
ymparistovaikutuksiin seka psykologiseen prosessiin. Yksilolliset erot koostuvat:

e demografisista ja psykografisista piirteista, arvoista ja persoonallisuudesta
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e kuluttajan voimavaroista: aika, raha ja tiedonkasittelyn kapasiteetti

e motivaatiosta ja asenteista

o tiedosta
Ymparistotekijoita ovat kulttuuri, sosiaaliluokka, perhe, henkilokohtaiset suhteet ja eldmantilanne.
Psykologiseen prosessiin kuuluvat tiedon prosessointi, oppiminen seka asenteiden ja
kayttaytymisen muutos. Vaikuttavat tekijat voidaan jaotella myds kuluttajan demografisiin,

psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin, joista muodostuu kuluttajan elamantyyli (katso kuvio 2).

Demografiset Psykologiset Sosiaaliset
tekijat ') tekijat tekijat

e
[
\

Ostoprosessi

Ostokayttaytyminen

Ostopéaatos

4
v
¥
}

Kokemukset,
tyytyvaisyys ja

KUVIO 2. Kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttavat tekijét (Bergstrom & Leppénen 2015, 83)

Kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat hanen ostohaluaan seka ostokykyaan, jotka
nakyvat lopullisessa ostopaatoksessa. Kuluttajat ja organisaatiot hankkivat markkinoilta
haluamiaan hyddykkeita, mutta ostokyky rajoittaa ostamista. Ostokykyyn vaikuttaa ostajan
kaytossa olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot, tuotteiden

hintakehitys ja ostamiseen kaytossa oleva aika. Huomioitavaa on, etta kuluttaja ei ajattele
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pelkastaan rationaalisesti vaan saattaa saastaa todella pienissa hankinnoissa ja tuhlata varojaan
kalliisiin ei-valttdmattomiin tuotteisiin. Ostotottumukset voivat myds muuttua ajan saatossa
hintojen muutoksen, tarjonnan lisdantymisen tai vahenemisen tai kuluttajan asenteiden
muutosten myota. Koska ostokyky ei ole kuluttajilla rajaton, tulee markkinoijan pystya tekemaan
oma tuotteensa niin valttdmattomaksi, etté kuluttajalla on kuitenkin siihen juuri varaa. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 82-83.)

Demografiset tekijat

Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd helpoiten selvitettdvissa, mitattavissa ja
analysoitavissa ovat demografiset eli vaestolliset tekijat. Demografiset tekijat ovat yleensa
markkinoiden kartoituksen ja ostokayttaytymisen analysoinnin peruslahtokohta, mutta niiden
avulla ei voida tietdd, miksi kuluttajat ostavat tietyn tuotteen. Niiden avulla kuvataan kuluttajan
sosioekonomista asemaa yhteiskunnassa erilaisten muuttujien kuten tulotason, koulutustason ja

perhekoon perusteella.

Vaestollisilla tekijoilld voidaan seurata yhteiskunnassa tapahtuvia muutoksia, jotka voivat
vaikuttaa markkinoiden tilaan. Esimerkiksi suurten ikaluokkien elékéityminen tai Lahi-Id&sta
saapuvien pakolaisten kotoutuminen Suomeen muuttaa markkinoita, jolloin yrityksilld on
mahdollisuus kehittda palveluitaan ja tarjontaansa naita kuluttajia tyydyttaviksi. Jotta markkinoija
voi ymmartaa tarkemmin kuluttajien ostokayttaytymistd, tulisi demografisten tietojen tueksi
tarkastella my0s kuluttajien psykologisia eli persoonallisia piirteita ja sosiaalisia eli sosiaaliseen

kayttaytymiseen liittyvia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 83; Kotler 1999, 106-107.)

Demografisia tekijoita voidaan kayttaa apuna esimerkiksi kohdemarkkinoinnissa luokittelemaan
erilaisia kuluttajia omiin segmentteihinsa ja samalla Idytamaan uusia markkinoita. Markkinoiden
segmentoinnin avulla pyritaan tunnistamaan kaytokseltaan ja piirteiltdan samanlaisia kuluttajia,
jolloin demografiset tekijat eivat voi olla yksindadn segmentoinnin lahtkohta vaan niiden ohella
tulee tarkastella myds muita tekijoita, kuten psykografisia piirteita ja persoonallisuutta. Liséksi
demografisten tekijoita voidaan kayttdd markkina- ja trendianalyysien tukena, kun halutaan
selvittdd markkinoiden tilaa ja niiden muutoksia. (Blackwell, Miniard & Engel 2006, 43-44, 236;
Kotler 1999, 45-49.)

Psykologiset tekijat

22



Psykologisilla tekijoilld on yhteys sosiaalisten tekijoiden kanssa, koska yksilon kayttaytyminen
muovautuu my6s muiden ihmisten ja ympariston vuorovaikutuksesta. Ympariston ja
persoonallisuudeen  vuorovaikutusta  selittda  sosiopsykologinen  teoria. Muita
kuluttajakayttaytymisessa yleisesti kaytettyja — persoonallisuutta selittdvia — teorioita ovat
luonteenpiirteet seka laakari Sigmund Freudin kehittdma psykoanalyysi. Psykoanalyysi perustuu
ihmisen tiedostamattomien ja mielen syvimpien halujen sekd viettien tutkimiseen. Ihmisen
syvimmat tarpeet selittdvat my6s hanen ostokayttaytymistdédn ja biologisia vietteja, kuten
seksuaalisutta, joita voidaan hyddyntaa esimerkiksi mainonnassa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
84; Blackwell, Miniard & Engel 2006, 271-272.)

Tarpeet laukaisevat ostohalun ja sita ohjaavat motiivit. Kaikkia tarpeita ei voi tyydyttaa, joten
ihminen reagoi vain pakottavimpiin tarpeisiin. Bergstrom ja Leppanen viittaavat (2015, 84)
Abraham J. Maslown tarvehierarkiaan (katso kuvio 3), jolla voidaan kuvastaa yksilon tarpeita.
Maslown tarvehierarkiamallia kaytetdan yleisesti markkinoinnissa, kun halutaan ymmartaa

kuluttajan tarpeita.

Tarvehierarkiamallin mukaan ihminen tyydyttdd ensin eldmisen kannalta valttdmattomimmat
tarpeensa ennen muiden tarpeiden tyydyttamistd. Tarvehierarkiassa ensimmaisend ovat
fysiologiset tarpeet, tdman jalkeen turvallisuuden ja sosiaalisuuden tarpeet ja lopuksi arvostuksen
seké itsensa kehittdmisen tarpeet. Solomon (2013, 153) muistuttaa, ettd Maslown tarvehierarkia
soveltuu tarkasteltavaksi ainoastaan lansimaisissa kulttuureissa, koska esimerkiksi aasialaisissa
kulttuureissa yhteison hyvinvointia pidetaan tarkeampana kuin yksilon henkilokohtaisia tarpeita.
Ahonen ja Luoto (2015, 17) esittavat, ettd Maslown malli on véarassa, koska erilaiset tarpeet ovat
koko ajan aktiivisina ja ihmisen tarpeiden taustalla on vuorovaikutus toisiin ihmisiin. lhminen ei
tyydyta ensin alimpia tarpeitaan voidakseen tyydyttaa seuraava tarvettaan, vaan ihmisen

toiminnan taustalla vaikuttavat aina muut tarpeet.
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Sosiaaliset tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

KUVIO 3. Maslown tarvehierarkia

Tarpeita voidaan jaotella myds muilla tavoin. Yleisesti tarpeita jaotellaan:
e perus- ja johdettuihin tarpeisiin
e kayttd- ja valinetarpeisiin

e seké tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin.

Perustarpeita tyydytetddn elamisen kannalta valttdmattomilléa asioilla (esim. ruoka, uni), jonka
jalkeen tyydytetddn johdettuja tarpeita, jotka tekevat ihmisen eldmastd mukavamman.
Markkinoinnin nakékulmasta katsottuna tarpeet jaetaan kaytto- ja valinetarpeisiin. Kéayttotarvetta
varten hankitulle tuotteelle on kéyttétarkoitus ja valinetarpeessa tuote on jonkin muun
tarkoituksen valine, esimerkiksi kuluttajan statuksen. Tuotetta voi markkinoida myds useaan
kayttétarpeeseen ja sama tuote voi toimia kaikilla tarvehierarkian asteilla (Bergstrém & Leppanen
2015, 84; Solomon 2013, 153.) Kahvilassa kédyminen voidaan ajatella johdetuksi tarpeeksi, koska
se vastaa virkistaytymiseen, nautiskeluun, sosiaalisuuden tarpeisiin ja joissakin tapauksissa myos
statuksen luontiin tai yllapitamiseen. Toki kahvilassa kayminen voi kuulua myds joidenkin

kuluttajien paivittaisiin perustarpeisiin.

Tarpeiden kanssa kytkoksissa ovat tunteet, joiden perustehtava on pitaa ihminen hengissa. Ne
voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia ja ne saavat aikaan toimintaa. Esimerkiksi rahan
saamisesta heraavat tunteet vaikuttavat ostamiseen. Markkinoinnillisesta nakokulmasta
kiinnostavaa on kuluttamisen tuottama mielihyva, joka heijastaa kuluttajan tunteiden, aistien ja

fantasioiden liittymistd yhteen jossakin tuotteessa. Naitd elementtejd hyddynnetéan
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markkinointiviestinnassa, koska niilld halutaan vaikuttaa ostajan mielihyvan tuntemuksiin ja luoda
samalla positiivisia tunnetiloja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 85-86.) Kahvilan
markkinointiviestinnassa kuluttajan tunteiden hyodyntaminen on oleellista, koska palvelulla
vastataan kuluttajan mielihyvan tayttamiseen esimerkiksi kahvilan viihtyvyyden tai herkullisten
tuotteiden avulla. Kuluttajan odotuksiin ja tunteisiin voidaan vastata korostamalla

markkinointiviestissa kuluttajien tunteisiin vetoavia tekijoita.

Motiivit eli syyt saavat ihmisen suuntaamaan tarpeista kumpuavan kayttaytymisen haluttuun
toimintaan. Ostomotiivi selittda, miksi kuluttaja hankkii hyodykkeitd. Markkinoinnissa ostomotiivit
voidaan jakaa jarki- (rational) ja tunneperaisiin (emotional) motiiveihin. Jarkiperaiset motiivit ovat
helposti todettavissa kuten hinta, turvallisuus tai tehokkuus, kun taas tunneperaisia motiiveja
voivat olla yksilollisyys, muodikkuus ja kiinnostuksen herattaminen. Kayttotarpeet perustuvat
yleensa jarkiseikkoihin, kun taas valinetarpeet enemman tunteisiin. Usein ostajat selittavat
ostomotiiveitaan jarkiperéisilla syilla vaikka ostotilanteessa paatds on tehty tunteella.
Ostoperustelut ovat jarkisyita, jotka antavat ostolle oikeutuksen. Ostoperusteet taas ovat
emotionaalisia tekijoita, joiden vuoksi osto on todellisuudessa tehty, mutta kuluttaja ei yleensa
sano perusteita julki, koska han ei joko tiedosta niita tai ei halua kertoa niita muille. Markkinoijan
tulisi osata erottaa nama kaksi tekijaa toisistaan ja vahvistaa nailla syilld asiakkaiden
ostomotivaatiota markkinointiviestinnan avulla. Yliodotuksia ei kannata kuitenkaan luoda, koska
pettymys ja tyytymattdbmyys motivoivat asiakasta karttamaan yritysta. (Bergstrdom & Leppanen
2015, 84, 86-87.) Kahvilapalveluiden ostomotiivina voidaan olettaa olevan yleensa tunneperaiset
motiivit, koska muuten kuluttajat kavisivat ainoastaan kahviloissa, joista saa edullisemmin eniten
kahvia ja muita tuotteita. Kahvilapalvelun ostossa korostuvat kuitenkin yleensa muut seikat kuin

tuotteiden saaminen mahdollisimman halvalla.

lhmisen ajattelua, valintoja, tekoja ja muita tarkeaksi koettuja asioita ohjaavat arvot. Subjektiiviset
eli omakohtaiset kasitykset inminen muodostaa tietojen karttuessa ja kasitykset voivat olla erittain
pysyvia ja vaikeita muuttaa. Arvoja tutkimalla voidaan selittaa kuluttajien mainosten ymmarrysta,
tiettyjen tuotteiden tai brandien valintaa seka segmentointia (Blackwell, Miniard & Engel 2006,
271-272). Yritysten tulisi pyrkia viestimaan toiminnallaan omista arvoistaan, koska kuluttajat
haluavat kokea yritysten arvot omikseen ja etsivat sellaisia yrityksia tai tuotteita, joiden
arvomaailma kohtaa heidan omat arvokasityksensa. |hmisen arvomaailma heijastuu hanen
asenteisiinsa, joilla han suhtautuu tietylld tapaa johonkin kohteeseen, esimerkiksi tuotteeseen.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 87.) Antell-konserni korostaa perustajansa Katri Antellin

25



toimintatapojen mukaan arvoinaan herkullisuutta, aitoutta, yksilollisyytta ja asiakkaan
kuuntelemista. Arvoja toteutetaan yritystoiminnassa asiakkaiden, henkildston, ympariston kuin

yhteiskunnan vastuullisena huomioonottamisena. (Katri Antell 2016h-i, viitattu 15.5.16.)

Asenteisiin vaikuttavat tiedollinen, tunneperadinen ja toiminnallinen osatekija. Se, mité jostakin
tiedetdan, saa aikaan tunteita ja tama vaikuttaa ihmisen toimintaan. Jyrkat asenteet liittyvat
yleensa asioihin, jotka herattavat voimakkaita tunteita kuten poliitisissa kysymyksissa.
Asenteiden syntyyn kuluttamisessa vaikuttavat markkinointiviestien kautta saatu tieto, tuotteen
kayton kautta saadut kokemukset sekda ympariston vaikutus. Asenteet vaikuttavat kuluttajan
tekemiin valintoihin ja yritys- tai tuotekuvalla on ostopaatoksessa iso merkitys. Yrityksissa yritys-
tai tuotekuvan luominen on pitkdjanteista tyota, etenkin, jos kuluttajien suhtautumista pitaisi
muuttaa positiivisemmaksi. Mikali yrityksessa tehdaan jotain harkitsematonta, asenteet voivat
muuttua negatiivisesti yllattavankin nopeasti. Vankka positiivinen yrityskuva voi auttaa kuitenkin
yritystd kriisitilanteissa, koska kuluttajilla valmiiksi positiivinen asenne yritysta kohtaan ja

yksittainen negatiivinen uutinen voidaan luokitella tilapaiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 88.)

Kuluttajan oppimisprosessi perustuu ympariston arsykkeiden havaitsemiseen ja niiden
muistamiseen. Havaitseminen on yksilon aktiivista tiedon etsimistd, johon aiemmat tiedot ja
uskomukset vaikuttavat. Yksildn kykyyn havaita arsykkeitd vaikuttavat niiden ominaisuudet
(m&éra, voimakkuus ja erottuvuus), yksildn ominaisuudet (persoonallisuustekijat, tiedot,
uskomukset ja kiinnostuksen kohteet) seka sosiaaliset tekijat (toiset yksilot, esikuvat, yhteisot).
Oppimisen perusta on ihmisen kyky tallettaa tietoja muistiin ja hyodyntaa tietoa my6ohemmin.
Muistamiseen vaikuttavat asioiden toistuvuus tai poikkeuksellisuus seka yksilon omat motiivit ja
tunteet. Kaikki tarpeellinen tieto ei saily muistissa, koska kuluttajan ika ja muut yksildlliset tekijat
vaikuttavat muistamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 91.) Yritykselle olisi tarkeaa, etta
kuluttajan muistijalki yrityksesta olisi positiivinen ja tieto muistuisi mieleen ostohetkelld. Yleensa

tutuksi tulevat ja positiiviseksi koetut markkinointiviestit helpottavat muistamista.

Markkinoinnissa on perusteltua puhua kuluttajan oppimisen tasoista. Alinta tasoa edustaa
ehdollistuminen, jossa kuluttaja oppii reagoimaan eri arsykkeisiin tietylld tavalla.
Mallioppimisessa jaljitellaan mallin mukaista kayttaytymista, mista esimerkkina toimii omien
idolien kayttaytymisen ja pukeutumisen jaljittely. Yritys-erehdysoppimisessa kuluttaja oppii
tietoisesti  kokemuksen kautta ratkaisemaan ongelmia esimerkiksi tuotteisiin liittyen.

Korkeatasoisessa oppimisessa tarvitaan tietoista orientoitumista eli  selvittamista,
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tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua. Tuotteita kaytettdessa opitaan, etta tietty tuote
ratkaisee tietyn ongelman. (Bergstrom & Leppanen 2015, 91.) Kuluttaja voi havaita, etta
kaupunkikahvilassa kaynti antaa aikaa rauhoittua ja tyydyttad makunautintoja. Kuluttaja voi myds
oppia, ettd kahvila toimii paikkana sosiaalisten suhteiden luomiselle ja yllapitamiselle seka
virikkeellisend ymparistona uusien ideoiden luomiselle. Kaupunkikahvilan vastatessa naihin
tarpeisiin, kuluttaja oppii hyodyntdmaan kahvilaa tarpeen ilmaantuessa. Kuluttajalle voidaan
opettaa markkinoinnin avulla, ettd kahvilaa vastaa naihin tarpeisiin. Sosiaalisessa mediassa
voidaan esimerkiksi viestia kahvilasta ympariston@ kuvien avulla ja kertoa talla tavoin, miten
kahvila toimii paikkana vaikkapa rauhoittumiselle kiireisen arjen keskelld. Riittavalla toistolla
voidaan helpottaa muistamista, mutta ensisijaista on, ettd toistettava asia luo positiivisen

mielikuvan kuluttajalle markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta.

Innovatiivisuus tarkoittaa kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia sekd halua ottaa
ostoissa riskeja. Ostajat voidaan jaotella erilaisin  omaksujaryhmiin:  pioneereihin eli
edellakavijoihin (innovators), mielipidejohtajiin (opinion leaders), enemmistéon (majority)
seka mattimyohaisiin (laggards). Yrityksen kannalta tarkein ryhmé ovat mielipidejohtajat, joka
tulisi onnistua vakuuttamaan tuotteen erinomaisuudesta. Mielipidejohtajat haluavat vaikuttaa
ymparistddnsa ja ovat tasta syysta tarkeita suosittelijoita yritykselle. Enemmistd on hidas ryhma
omaksumaan uutuuksia, mutta kuuntelee ja kysyy mielellddn mielipidejohtajien kokemuksia
tuotteista. Enemmistdn omaksumisesta riippuu usein tuotteen menestyminen markkinoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Etenkin sosiaalisessa mediassa mielipidejohtajien rooli
korostuu, koska sosiaalisen median avulla viestit leviavat nopeasti ja laajalle. Yritys voi
sosiaalisen median viestinnassaan ottaa yhdeksi tavoitteekseen mielipidejohtajien saamisen

puolelleen, jolloin nama voivat edesauttaa yrityksen markkinoinnissa.

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat

Sosiaalisilla tekij6illa voidaan selvittdd ryhmien merkitystd kuluttajan ostamiseen ja
paatoksentekoon. Sosiaaliset tekijat voidaan jaotella viiteen osa-alueeseen: kulttuureihin,
sosiaaliluokkaan, primaariryhmiin, sekundaariryhmiin seka ihanne- ja dissosiaatioryhmiin.

Sosiaaliset tekijat on havainnollistettu kuviossa 4.
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Primaariryhmat:
Perhe, ystavat,
naapurit, ty6toverit,
sosiaaliset yhteisot

Sekundéari-
ryhmét:
Uskonnolliset
. yhteis6t,
Ostajan ammattiryhmét

sosiaaliset eli
ulkoiset
viiteryhmatekijat

Ihanne- ja
Sosiaaliluokka dissosiaatio-
ryhmat

KUVIO 4. Sosiaaliset viiteryhmétekijé (Bergstrom & Leppédnen 2015, 96)

Viiteryhmilla (reference group) tarkoitetaan kaikkia sellaisia ryhmia, joilla on suora tai epasuora
vaikutus ihmisen asenteisiin tai kayttaytymiseen. Markkinoinnissa yrityksen tulisi tunnistaa
kohdeasiakkaaseen vaikuttavat viiteryhméat, koska ne 1) asettavat yksilon alttiiksi uusille
kayttaytymismalleille ja elamantyyleille, 2) ne vaikuttavat ihmisen asenteisiin ja mindkuvaan seka
3) ne luovat paineita yhdenmukaisuuteen, miké nakyy kuluttajan tuote- ja merkkivalinnoissa.
Primaariryhmat eli ensisijaiset ryhmat — kuten perhe, ystavat, naapurit ja tydtoverit — ovat
suorassa ja jatkuvassa vuorovaikutuksessa ihmiseen. Suorassa vuorovaikutuksessa ollaan myés
sekundaariryhmien eli toissijaisten ryhmien kanssa, jotka ovat virallisempia, esim. uskonnolliset
tai ammatilliset ryhmat, mutta niiden kanssa ei olla tekemisissa jatkuvasti. Ihanneryhmiin
(aspirational groups) ja dissosiaatioryhmiin (dissociative groups) ollaan epasuorassa
vaikutuksessa, koska naihin joko halutaan tai ei haluta kuulua. (Bergstrdm & Leppanen 2015, 96;
Kotler 1990, 162.)

Viiteryhmien vaikutus ei ole kaikissa ostotilanteissa yhta suuri. Tuotteen elinkaaren vaihe ja
tuotteen kayttotarkoitus voivat vaikuttaa viiteryhmien merkitykseen ostokayttaytymisessa. Myos
yksiloiden erot vaikuttavat paljon, toiset ovat alttimpia vaikutuksille kuin toiset. Mikali yritys voi
todeta, etta viiteryhmilla on suuri vaikutus kohderyhman ostopaatoksen tekoon, tulisi sen miettia,
miten naiden ryhmien mielipidejohtajien huomio saavutetaan, jolloin viestinta voidaan kohdistaa
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suoraan mielipidejohtajille. Mielipidejohtajilla on viiteryhmassaan paljon valtaa ja he nayttavat
ryhmalleen esimerkkia, joihin ryhman jasenet haluavat samaistua. Mielipidejohtajien merkitys

korostuu etenkin pienissa ryhmissa. (Kotler 1990, 162.)

Kulttuurin - merkitys kuluttajan ostokayttaytymiseen on kaikista suurin. Kulttuurin ja sen
toimintatapoihin, arvoihin ja asenteisiin opitaan lapsuudesta lahtien perheen seka muiden
tarkeiden instituutioiden kautta. Lapsi oppii néin yhteiskunnassa vallitsevat perusarvot, kasitykset,
mieltymykset ja kaytoksen, joka maarittelee lopulta hédnen mielihalujaan sekd kaytostaan. Vaikka
kulttuurista opitaan paljon, ihminen pyrkii myds omalla toiminnallaan vaikuttamaan siihen, jolloin

kulttuuri on koko ajan muuttuva prosessi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 104; Kotler 1990, 159.)

Valtakulttuurin sisélld on olemassa pienryhmid, joita kutsutaan ala- tai osakulttuureiksi. Kotler
jakaa osakulttuurit kansallisuusryhmiin, —uskonnollisiin  ryhmiin, rodullisiin ~ ryhmiin  ja
maantieteellisiin alueisiin. On olemassa kuitenkin vielékin pienempia alakulttuureja, joissa
kulttuuri syntyy pienen asian ympérille ja alakulttuurista voi tulla eldmantapa. Hyvia esimerkkeja
alakulttuureista ovat 1970- ja 80-luvun taitteessa vallinnut punk-kulttuuri tai nykyisin vallalla oleva
hipsteri-kulttuuri. Kaikille alakulttuureille ominaista ovat yhteiset kayttaytymismuodot ja
kulutustavat, joista poikkeaminen voi olla erittdin hankalaa tai mahdotonta. Alakulttuurit voivat olla
yritykselle mahdollisuus sitoutumisasteeltaan korkeaan kulutukseen, mikali alakulttuuri kokee
yrityksen tuotteen omakseen. Alakulttuuriyhma voi talléin  hoitaa itse markkinointia
suosittelemalla tuotetta jasenilleen tai jopa painostaa jasenia tuotteen kayttdon. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 104-105; Kotler 1990, 160)

Yksilon tai perheen asemaa yhteiskunnassa voidaan luokitella sosiaaliluokan perusteella.
Luokittelu perustuu inmisten valisiin sosiaalisiin eroihin. Luokittelussa muuttujina voidaan kayttaa
esimerkiksi koulutusta, ammattia, tulojen seka varallisuuden maaraa seka arvomaailmaa. Eri
yhteiskunnissa on vallassa erilaiset luokkajaot, mutta yleensa luokat ovat jaettavissa
hierarkkisesti yla-, keski- ja alaluokkiin, joiden valilla ihmisten on mahdollisuus siirtya ylempiin tai
alempiin luokkiin. Luokkien valiset kulutustottumukset ovat erilaisia, mutta saman luokan jasenet
kayttaytyvat hyvinkin ~ yhtenevaisesti. Markkinoinnissa  sosiaaliluokkia voidaan kayttaa
segmentoinnin perustana. Yhdistelemalla sosiaaliluokkia muihin tekijoihin, kuten perheen
elinvaiheeseen ja kaytdssa olevaan varallisuuteen, voidaan muodostaa hyvinkin spesifeja
kohderyhmia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-103; Kotler 1990, 160).
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Perhe on kuluttajan tarkein primaariyhma, joka vaikuttaa merkittdvasti hanen
kulutuskayttaytymiseensa. Perheen vaikutus kuluttamiseen voidaan jaotella kahden eri
perheryhman kautta. Ensimmainen perhe muodostuu ihmisen omien vanhempien kautta, jotka
vaikuttavat ihmisen arvomaailman muodostumiseen ja kayttaytymiseen. Toinen perhe muodostuu
my6hemmin ihmisen puolison seka lasten kautta, jossa ostokayttaytymiseen vaikuttavat yhdessa
aiemmin vanhemmilta opitut mallit. Muiden perheenjasenten tarpeet vaikuttavat kuitenkin yksilon
paatoksentekoon ostopaatoksissa. Miesten ja naisten roolit vaihtelevat perheen ostopaatosten
teossa, mutta padasiassa kalliista hankinnoista tehdaan paatokset yhdessa. Perinteiset roolimallit
perheessa muuttuvat koko ajan ja roolimallien sijaan enemman on merkitysta silla, kenella
perheessa on eniten valtaa ja asiantuntemusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96; Kotler 1990,
163.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 100-101) ovat esittaneet, ettd kuluttajan ostopaatoksen tekoon
ovat perheen rinnalle nousseet vaikuttamaan myés sosiaaliset yhteisét (social community, virtual
community). Ihmiset viettavat nykyisin paljon aikaansa internetissa etsien tietoa ja olemalla
vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Sosiaalisissa yhteisdissé toimimalla, ihmiset

tayttavat perustarvettaan kommunikoida ja olla osana isompaa yhteis6a.

2.2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Edellda mainitut kuluttajan yksilolliset ominaisuudet ja ympariston vaikutus vaikuttavat yhdessa
siihen, millaisia ostopaatoksia kuluttaja tekee. Lisaksi yksittaisessa ostotilanteessa vaikuttavat
ostajan aktiivisuus, sitoutuneisuus seka tuotteiden erilaisuus. Taustojen lisaksi on ymmarrettava,

miten ostopaatosprosessi etenee.

Ostotilanteesta riippuen ostaja voi tehda rutiiniostoja, jonkin verran harkittuja ostoja tai harkittuja
ostoja. Voidaan myds puhua tavanomaisesta paatoksenteosta (habitual decision making),
rajoitetusta ongelmanratkaisusta (limited problem solving), keskitason ongelmanratkaisusta
(midrange problem solving) tai laajennetusta ongelmanratkaisusta (extended problem solving).
(Bergstrom & Leppanen 2015, 105; Blackwell, Miniard & Engel 2006, 88-89.) Rutiiniostojen ja
harkittujen ostojen lisaksi kuluttaja voi tehda vaistomaisia herateostoksia, joita han ei ole
etukateen suunnitellut. Vaistomaisen ostamisen taustalla on usein jokin intohimo, joka laukaisee

ostajassa valittdman halun tehda kaupat. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 169.)
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Rutiiniostoihin  kaytetdan mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa, jolloin ostoprosessin
lapikdymiseen ei ole tarvetta, koska ostos on ennalta tuttu seka tarpeelliseksi havaittu.
Paatoksenteko on tavanomainen ja helppo. Rutiiniostoissa vaikuttavat myds brandilojaliteetti
seka ostajan vastahakoisuus, kun hyvaksi havaittua tuotetta ei uskalleta tai viitsita vaihtaa toiseen
merkkiin vaan turvaudutaan tuttuun vaihtoehtoon. Kuluttajalla ei tarvitse olla valttamatta
omakohtaista kokemusta tutusta tuotteesta, jos merkki tai brandi on hanelle viestinnan kautta
tullut tutuksi. Kuluttajalla ei ole ennakkoasenteita merkkia kohtaan, han vain tietaa tai olettaa, etta
kyseinen merkki ratkaisee hanen ongelmansa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105; Blackwell,
Miniard & Engel 2006, 91; Kotler 1990, 175.) Markkinointiviestintd voi esimerkiksi synnyttaa
tallaisia olettamuksia. Markkinoinnin keinona on hyddyntdd markkinointiviestintda paremman
tunnettavuuden luomisessa esimerkiksi toistuvalla mainostamisella, joka auttaa kuluttajaa

ehdollistumaan tietynlaiseen merkkiin.

Harkitut ostot ovat ostajalle merkityksellisia, jolloin ostaja kayttaa tiedon etsimiseen ja vertailuun
paljon aikaa varmistuakseen oikean valinnan tekemisesta, esimerkiksi omakotitalon tai taysin
uudenlaisen tuotteen ostamisesta. Harkittu ostotilanne pohjautuu epéilyksiin ja pelkoihin vaaran
ostovalinnan tekemisesta. Kuluttaja on talldin valmis vastaanottamaan kaiken mahdollisen
tarpeellisen tiedon ostopdatdksen tueksi. Keskitason ongelmanratkaisua kaytetaan yleisesti
ostotilanteissa, joissa paatokset tehdédén nopeasti ja vertaillaan muutamaa kiinnostavaa, mutta
itselle tuntematonta vaihtoehtoa. Tallaisessa tilanteessa turvaudutaan helposti suuren yleison tai
tuttavien suosituksiin ja arvosteluihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105; Blackwell, Miniard &
Engel 2006, 88-91.) Itselle sopivan kaupunkikahvilan valitsemisen voisi olettaa olevan keskitason
ongelma, mutta mikali asiakas on esimerkiksi impulsiivinen ostaja, voi han menna ensimmaiseen

havaitsemaansa kahvilaan.

Kuluttajan paatoksentekoprosessi (Consumer decision process) tai ostoprosessi voidaan
jakaa seuraaviin vaiheisiin:
1. Arsykkeen saanti
Tarpeen tiedostaminen
Tiedonhankinta
Vaihtoehtojen vertailu

Paatos ja osto

o o kWD

Tuotteen tai palvelun kaytto
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7. Kayton jalkeinen arviointi

8. Kayton jalkeinen toiminta
Oletuksena mallissa on, ettd ostaja kdy jokaisessa ostossa kaikki vaiheet lapi. Tama ei
kuitenkaan aina pida paikkaansa, koska vahemman sitoutumista vaativissa tuotteissa kuluttaja

voi jattaa osan vaiheista kaymatta tai kayda vaiheita eri jarjestyksessa.

Arsyke TIETEa Tiedonhankinta ‘_i
tiedostaminen
Toisen
vaihtoehdon

. . Oston jélkeinen Kokemukset ja
ValhtoehtOJen o
vertailu e gf Fodl0sjaosto  ERPRY  Kayttaytyminen ja suositteleminen
\ \ kokemukset muille

Uusintaostot

KUVIO 5. Kuluttajan ostoprosessi (Bergstrom & Leppénen 2015, 106)

Kuviossa 5. on esitetty kuluttajan ostoprosessi. Ostoprosessi kaynnistyy tyydyttamattdman
tarpeen tai ratkaistavan ongelman tiedostamisella. Tarpeen laukaisevat sisaiset tai ulkoiset
arsykkeet. Sosiaalisessa mediassa tarpeen voi laukaista esimerkiksi yhteisdpalvelussa nahty
mainos, seurattavan henkildn, organisaation tai kayttajatilin mielenkiintoinen julkaisu tai tuttavan

kommentti.

Kun ostajalla on riittdva motivaatio ja asenne oston tekemiseen, han keraa tarpeellista tietoa
markkinoilla olevista vaihtoehdoista ja lahteistd. Ostaja kayttda ensisijaisesti sisdisia
tiedonlahteitaan, jotka perustuvat muistiin ja kokemuksiin. Mikali sisainen tieto on puutteellista,
ostaja hyodyntdd ulkoisia tiedonlahteitd, joita ovat sosiaaliset (perhe, ystavat, sosiaaliset
yhteisdt), kaupalliset (markkinointiviestinta, internet, myymalahenkilostd) ja ei-kaupalliset
tietolahteet (kuluttajaorganisaatiot, tiedotusvalineet). Tiedonkeruun aktiivisuustaso voidaan
erottaa kohonneeseen huomiointikykyyn (heightened attention) sekda aktiiviseen
tiedonkeruuseen (active information search). Kohonnut huomiointikyky on aktiivisuuden alempi

taso, missa ostaja tulee vastaanottavaisemmaksi ostokseen liittyvasta tiedosta vaikka ei itse
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varsinaisesti etsi sita. Aktiivisessa tiedonetsinnassa kuluttaja on oma-aloitteinen ja hankkii tietoa
eri lahteista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107; Blackwell, Miniard & Engel 2006, 109-111;
Kotler 1990, 178.) Tiedonkeruun maara kasvaa, kun kuluttaja siirtyy rajoitetusta

ongelmanratkaisusta kohti laajennetun ongelmanratkaisun ostotilanteita.

Riittavan tiedonhankinnan jalkeen ostaja muodostaa saatavilla olevista tuotteista tai palveluista
valintaryhmén, missd ovat potentiaalisimmat vaihtoehdot. Ostaja arvioi vaihtoehtoja
valintakriteereiden perusteella ja laittaa ne paremmuusjarjestykseen. Valintakriteereita ovat ne
ominaisuudet, jotka ovat ostajalle olennaisia ja tarkeitd kuten hinta, laatu, vari, status tai
kotimaisuus. Kriteerit vaihtuvat ostotilanteesta seka kuluttajasta riippuen ja kuluttaja voi antaa
niille erilaisia painoarvoja. My0s oston riskit painavat vaakakupissa, mika aiheuttaa ostajassa
epavarmuutta. Sopivan vaihtoehdon I0ydettyaan kuluttaja paatyy ostoaikomukseen.
Ostoaikomuksen ja ostopaatoksen valiin voi ilmestya kaksi muuttujaa — muiden ihmisten asenteet
seka odottamattomat tilannemuuttujat —, mitka saattavat muuttaa ostopaatdksen kokonaan.
Muiden ihmisten asenteet voivat vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen negatiivisesti tai
positiivisesti. Jos ostajalle tarkea henkild on ostoa jyrkasti vastaan, osto voi kariutua tai vaihtua
toiseen tuotteeseen. Positivinen asenne taas vahvistaa ostoaikomusta. Odottamaton
tilannemuuttuja, esim. ty6ttdmyys, voi perua ostoaikeen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107-108;
Kotler 1990, 179, 182.) Kahvilapalveluiden ostossa muiden ihmisten asenteet voivat vaikuttaa
huomattavasti ostoaikomukseen etenkin sellaisen kahvilan kohdalla, mista kuluttajalla itsellaan ei

ole aiempia kokemuksia.

Kun kuluttaja on paattanyt lopulta toteuttaa oston ja valinnut parhaimman merkin, hanella on viela
mahdollisuus valita myyja, oston maara, oston ajankohta seka maksutapa. Naille paatoksille
voidaan myos antaa erillista painoarvoa, jolloin lahin ostopaikka voi maaritella pitkalti oston
vaikka sieltd ei olisi saatavana haluttua tuotetta edullisimpaan hintaan. Oston jalkeiseen
kayttaytymiseen vaikuttaa ostajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tuotteeseen. Mikali tuote ei
vastaa ostajan odotuksia, on han tyytymaton ja odotuksia vastaavan tuotteen kohdalla
tyytyvéinen. Odotukset muodostuvat tietolahteiden kautta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108;
Kotler 1990, 184.)

Oston jalkeinen kayttaytyminen vaikuttaa oston jalkeisiin toimenpiteisiin. Tyytyvainen kuluttaja
tekee todennakaisesti uusintaostoja ja suosittelee tuotetta tuttavilleen. Tyytymaton kuluttaja pyrkii

vahentamaan oston aiheuttamaa ristiritaa monin eri keinoin. Kuluttaja voi hylata tai palauttaa
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tuotteen, vaatia hyvitysta, alkaa boikotoimaan yritysta, varoittaa tuttavia tai etsia informaatiota,
joka vahvistaa tuotteen arvoa. Tiedon etsimiselld vahennetaan kogpnitiivista dissonanssia eli
tiedollista ristiriitaa, mika ostosta on voinut aiheuta. Yritys voi auttaa ehkaisemaan kuluttajien
kognitiivisessa dissonanssissa valittamalla ostoa tukevia viesteja ostotapahtuman jalkeen.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 108-109; Kotler 1990, 185-186.) Kuluttajien suositusten
hyddyntaminen on yritykselle arvokasta. Toisten kuluttajien suositukset tukevat uusien

asiakkaiden paatosta valita yritys kilpailijoiden joukosta.

Kuluttaja voi tuotteen kéyttamisen jalkeen tehda vield useita toimenpiteitd, mitk& yrityksen tulee
ottaa huomioon. Tuotetta ei valttamatta kayteta ollenkaan oston jalkeen, se voidaan lainata
tilapaisesti tai se voidaan heittaa pois, mikali se todetaan huonoksi. Tuote voidaan myds myyda,
lahjoittaa tai vaihtaa eteenpain, mika vahentaa yrityksen uusien tuotteiden myyntia. Kuluttajat
voivat keksia tuotteelle myds uusia kéyttétarkoituksia, joita yrityksen on mahdollisuus hyddyntaa
tuotekehityksessa ja mainonnassa. Yrityksen tulisi myds painottaa eettistd ajattelua tuotteen
havittdmisessa. Tuote pitaisi pystya kierrattamaan tai uusiokayttda varsinaisen kayton loputtua,
jolloin se olisi ekologisempaa kuin suora havittaminen. Ekologisuus voi olla joidenkin
kuluttajaryhmien tarkeimpia ostokriteereita. (Blackwell, Miniard & Engel 2006, 84-85; Kotler 1990,
186.)

2.2.3 Heavy user-kuluttajat

Toimeksiantaja toivoo, etta tutkimuksessa selvitetaan niin kutsuttujen heavy user-kuluttajien
kayttaytymista, koska kyseinen kuluttajaryhma on todettu yleensa tuottavimmaksi yrityksille.
Kuluttajien tulisi olla sellaisia, jotka kayttavat useiden eri oululaisten kahviloiden palveluja

viikoittain.

Tyypillisesti noin kolmannes minka tahansa tuotteen tai palvelun kuluttajista tuottaa kaksi
kolmasosaa tuotteen myyntituloista. Tasta kuluttajaryhmasta voidaan kutsua nimitysta heavy
user-kuluttajat.  (BusinessDictionary.com, viitattu 17.5.16). Toimeksiantaja maarittelee
kahvilapalveluiden ostossa heavy user-kuluttajaksi henkilon, joka kdy noin 2-3 kertaa viikossa
kahvilassa. (Katri Antell Oy:n kahvilaliketoiminnan paallikén Tanja Valtosen kertomaan

perustuen, Dahmane 2015, sahkopostikeskustelu 17.4.2015).
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Ostamisen merkitys ja ostoon sitoutuminen ovat kytkoksissa toisiinsa. Tarkeissa ostoissa
kuluttaja haluaa varmistua oston onnistumisesta ja on valmis panostamaan siihen. Voidaan
puhua myos merkkiuskollisuudesta (brand loyalty), jolloin kuluttaja ndkee enemman vaivaa
saadakseen haluamansa merkkituotteen. Merkki- tai brandiuskollisista kuluttajista puhutaan myos
heavy user-kuluttajina. Vahamerkityksellisten tuotteiden, kuten paivittaistavaroiden, kohdalla
kuluttaja hankkii tuotteen alhaisen hinnan tai tuotteen hankkimisesta aiheutuvan vaivan
vahaisyyden vuoksi. Tuotemerkkiin ei sitouduta ja merkkid voidaan vaihtaa tihedan. Tallaisista

kuluttajista kaytetdan nimitysta light user-kuluttajat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Heavy ja light user-kuluttajille tehtavassa markkinoinnissa on myos eroja. Brandiin enemman
sitoutuneisiin kuluttajiin (heavy user-kuluttajat) tehoaa enemman tunteisiin vetoava markkinointi,
kun taas light user-kuluttajiin toimii informatiivinen ja jarkiperusteinen markkinointi. Yrityksen tulisi
panostaa tunteisiin vetoavaan markkinointiin silloin, kun halutaan kasvattaa asiakkaiden
merkkiuskollisuutta ja kayttaa informatiivista markkinointia silloin, kun halutaan parantaa brandin
tunnettuutta. (Jewell & Unnava 2004, 75-80). Yritykselle olisi tarkedd saada heavy user-
kuluttajien vankka tuki, koska nama kuluttajat ovat pitkélla tahtaimelld yritykselle tuottavin

asiakassegmentti.

Jokaisella kahvilalla tai kahvila-ketjulla on oma brandinsa, toisilla vahvempi kuin toisilla. Antell
Kahvilat Oy:n kuluttajista 16ytyy brandiuskollisia kuluttajia, jotka kayvat aina ketjun kahviloissa
muiden kahviloiden sijaan. Mikali tutkimuksessa haluttaisiin tutkia heavy user-kuluttajien
toimintaa, tulisi tutkia Antell Kahvilat Oy:n omien kanta-asiakkaiden tai jonkin toisen kahvilan
kanta-asiakkaiden kayttaytymista. Toimeksiannossa halutaan tutkia kuluttajia, jotka kayvat
monissa eri kahviloissa, jolloin voidaan ajatella, etta kyseiset kuluttajat eivat valttamatta tayta

heavy user-kuluttajan tai merkkiuskollisen kuluttajan maaritelmaa.

2.3  Kuinka kuluttaja hyodyntaa sosiaalista mediaa ostoprosessissa

Philip Kotler (1999, 263) toteaa kirjassaan Muuttuva markkinointi, miten markkinointi tulee
uudistumaan ja kuluttajien ostokayttaytyminen muuttumaan kirjan julkaisuhetkesta seuraavien 10
vuoden aikana, kun teollisuusyhteiskunta muuttuu tietoyhteiskunnaksi. Kotler ennustaa
kirjassaan, etta yritykset ovat toistensa ja asiakkaidensa kanssa saumattomassa virtuaalisessa

verkostossa. Han kehottaa markkinoijia miettimaan, miten digitaalisen vallankumouksen tuomat
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mahdollisuudet valjastetaan asiakkaiden saaman arvon maarittamiseen, siita viestimiseen ja sen
toimittamiseen. Vuonna 2016 voidaan todeta, etta Kotler on ennustanut tulevaa kehitysta erittain
hyvin. Nykyisin useita palveluita, niin yksityisia kuin julkisia, on digitalisoitu ja
digitalisointihankkeisiin investoidaan suuria maaria rahaa. Yritykset panostavat entistd enemman
resurssejaan asiakkaiden kayttdytymisen seuraamiseen verkossa toimialasta riippuen.
Rubanovitsch ja Aminoff (2015, 45) vaittavat, ettd toimialasta riippuen jopa 60-90 prosenttia

ostopaatoksista tehdaan digitaalisissa kanavissa.

Merisavo ja ym. (2006, 16, 20) sanovat 2006 ilmestyneessa teoksessaan Digitaalinen
markkinointi, ettd yha useammat kuluttajat aloittavat ostoprosessinsa internetissa ja hyddyntavat
sitd seka mobiilia koko ostoprosessin ajan. Kuluttajat hyddyntavat digitaalisia kanavia
saadakseen uusia ideoita, helpottaakseen tiedonhakua, tuotteiden vertailua, ostamista seka
oston jalkeistd tiedon hankkimista, oppimista ja kokemusten jakamista. Lisaksi kuluttajat

hyodyntavat internetia ja mobiilia muiden asiakkaiden vélisessa kommunikoinnissa.

Digitaalisten markkinoiden kuluttaja ndhdaan usein aktiivisena toimijana, joka valitsee itselle
sopivimman brandin, tuotteen tai yrityksen kustannustehokkaimmalla tavalla perusteellisen
vertailun jalkeen. Uusitalo (2002, 22) kuitenkin korostaa, ettei kuluttaja valttamattad aina ole
virtuaalimarkkinnoilla valmis pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen tai koko ajan halukas
vertailemaan eri vaihtoehtoja, etsimaan suosituksia seka keskustelemaan muiden kéyttajien
kanssa kokemuksista. Voidaan kuitenkin todeta, ettéa digitaalisten kanavien hyodyntaminen
ostoprosessissa on entisestaan korostunut viimeisen 10 vuoden aikana, kun ihmisten internetissa

ja sosiaalisessa mediassa kaytetyn ajan maara on lisaantynyt.

Ostoprosessi kaynnistyy, kun kuluttaja saa jonkin ulkopuolisen arsykkeen tai havaitsee sisaisen
tarpeen, jonka haluaa tyydyttaa. Jopa 40 % véhittdistavarakaupan ostoista saa alkunsa internetin
selaamisesta (Kankkunen & Osterlund 2012, 52). T4mé voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun
kuluttaja viettaa aikaansa sosiaalisessa mediassa. Kuluttaja voi saada arsykkeen esimerkiksi
yhteisopalvelun  bannerimainoksesta, Instagram-kuvapalveluun jaetusta kuvasta ftai

verkkouutisesta, missa kerrotaan, etta kaupunkiin on avattu uudenlainen kahvila.

Arsykkeen saamisen ja tarpeen tunnistamisen kautta kuluttuja ryhtyy toimintaan aloittamalla
tiedonetsinnan. Googlen (2012, viitattu 21.2.16) teettdman tutkimuksen mukaan 65 % vastaajista

aloittaa tiedonhankinnan alypuhelimella ja 60 % jatkaa sita tietokoneella. Tama voi viitata siihen,
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etta tiedonhankinta aloitetaan likkeella ollessa tai tilanteissa, joissa alypuhelin on nopeimmin
saatavilla oleva laite. Talloin alustavia vaihtoehtoja silmaillaan nopeasti ja valintajoukkoa rajataan
pienemmaksi. Kuluttaja voi tarkastella alustavia vaihtoehtoja tarkemmin tietokoneella esimerkiksi

illalla kotona, kun aikaa on enemman.

Ahola, Koivumaki ja Oinas-Kukkonen (2002, 61) kertovat, etté internet soveltuu tiedonhankintaan
erityisesti monimutkaisen paatoksenteon vaativien tuotteiden kohdalla. Kuluttajilla on
mahdollisuus internetin hakukoneiden avulla hankkia paljon tietoa laajasta tuote- ja
palveluvalikoimasta seka tehda nopeaa vertailua eri vaihtoehtojen valilla. Salmenkivi (2012, 30—
31) huomauttaa, etta inmiset kayttavat hakukoneiden sijaan nykyisin entistd enemman sosiaalisia
suodattimia eli lahteita, joihin toiset internetin kayttajat ovat keranneet tarpeellista informaatiota.
Filenius (2015, 98) taas viittaa tutkimuksiin, joissa on todettu, etta ostajat luottavat ventovieraiden

ihmisten mielipiteeseen enemman kuin brandin itse tuottamaan markkinointiviestintaan.

Sosiaalisessa median avulla kuluttajat voivat tiedustella tutuilta ihmisilta, millaisia tuotteita ja
palveluita he suosittelevat tai valttavat. Liséksi kuluttajat voivat etsia tuotteisiin liittyvia kuvia ja
videoita, tutustua uutismedioiden ja kayttajien arvosteluihin tai mielipidejohtajien blogikirjoituksiin.
Ahonen ja Luoto (2015, 27) toteavatkin, ettd ihmisten suositukset sosiaalisessa mediassa
haastavat perinteisen markkinoinnin. Sosiaalisen median suositukset voivat olla vahva

lisvaikutin kuluttajan ostoprosessissa.

Sosiaalisesta mediasta keratyn tiedon avulla kuluttaja luo kokonaiskasityksen, jonka avulla han
voi tehda ostopaatoksen ilman myyjan avustusta. Vaatimaton ja heikosti toteutettu yrityksen
lasnaolo verkossa ei edesauta asiakasta saamaan myonteista tietoa ostopaatoksen tueksi, jolloin
kuluttaja voi siirtya helposti tutkimaan kilpailevaa vaihtoehtoa. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 25,
40-41.)

Oston jalkeen kuluttaja tekee arvion kokemastaan. Palautteen ja arvostelujen antaminen suoraan
yritykselle tai muille kuluttajille saa kuluttajan kokemaan olevansa osa brandin luomisen ja
kehittamisen prosessia, jolloin sitoutuneisuus brandia kohtaan kasvaa. Jos kuluttajan
sitoutuneisuus ja tyytyvaisyys brandia kohtaan on riittdvan korkea, uudessa ostotilanteessa
valinta kohdistuu samaan brandiin. (Ahola ym. 2002, 61-62.)
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Kahvilapalveluiden arvioinnissa ratkaisu voidaan tehda hyvinkin nopeasti kahvilassa kaymisen
jalkeen. Tyytyvaisella asiakkaalla positiivinen kokemus jaa@ mieleen ja han voi tehda uusintaostoja
samassa kahvilassa my0s tulevaisuudessa. Samalla positiivisista kokemuksista voidaan antaa
asiakaspalautetta suoraan yritykselle, tehd& arvosteluja sosiaalisen median palveluihin -
kahviloista esimerkiksi TripAdvisor-palveluun - tai antaa suosituksia sosiaalisen median

yhteisoissa.

Kuluttaja voi kuitenkin kokea myds epavarmuutta oston jalkeen eli kognitiivista dissonanssia.
Yritys voi vahvistaa myonteista ostopaatosta olemalla kuluttajalle lasna oston jalkeen. Kahvilassa
voidaan jo ostotapahtuman aikana pyytaa asiakasta jattamaan normaalien yhteystietojen lisaksi
sosiaalisen median yhteystiedot, kuten Twitterin, Instagramin tai Snapchatin nimimerkit.
Asiakaspalvelulla olisi mahdollista lahestya asiakasta hyvin nopeasti oston jélkeen sosiaalisen
median kautta, kiittda kahvilassa kaynnista, pyytaa mielipidettd palvelusta, antaa vinkki tulevasta

tarjouskampanjasta ja toivottaa asiakas tervetulleeksi kahvilaan uudelleen.

Rubanovitsch ja Aminoff (2015, 42-43) esittavat, etta mikali yritys pystyy etukateen kuvaamaan
asiakasmatkan ja tunnistamaan ostamisen kannalta kriittiset pisteet, on sen helpompi suunnitella
mahdolliset asiakaskohtaamiset siten, ettd ne varmistavat positivisen kokemuksen ja
ostopaéatoksen. Opinndytetyon aihe huomioon ottaen, kahvilayrityksen tulee tunnistaa ne kriittiset

pisteet ostoprosessissa, joissa kuluttajat hyodyntavat eniten sosiaalista mediaa.
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3 YRITYKSEN MAHDOLLISUUDET VAIKUTTAA KULUTTAJAN
OSTOPROSESSIIN SOSIAALISTA MEDIAA HYODYNTAEN

Sosiaalinen media on luonut yrityksille uudenlaisen kanavan tehda markkinointia ja viestintda
kuluttajille. Sen avulla yritysten on mahdollista olla entistd syvemmassa vuorovaikutuksessa
kuluttajien kanssa. Suomalaisten yritysten panostukset digitaaliseen markkinointiin ja etenkin
sosiaalisessa mediassa tehtdvaan markkinointiin ovat kasvussa. Suosituimpia digitaalisen
markkinoinnin keinoja vuonna 2013 ovat olleet yrityksen omat verkkopalvelut, uutiskirjeiden
lahettaminen sahkdpostitse ja sosiaalisessa mediassa markkinointi (Aalto University Executive

Education Oy & Scan Kyselypalvelut, viitattu 22.1.16).

Tinnild, Vihervaara, Klimscheffskij ja Laurila (2008, 114) korostavat kuinka sosiaalinen media ja
yhteis6t tulevat parantamaan asiakassuhteen laatua seka antavat uudenlaisen mahdollisuuden
palveluntarjoajan ja ostajan valiseen yhteistydhon. Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan
hyddyntdd  suhdemarkkinointi-ajattelua, jonka mukaan  markkinoinnin  paaasiallisena
pyrkimyksena on pitkdaikaisten asiakassuhteiden Iuominen, yllapitdminen ja kehittdminen
(Grénroos & Jarvinen 2001, 96). Pitkdaikaiset - ja kannattavat — asiakassuhteet ovat
palveluorganisaatiolle, kuten kahvilayrityksille, toiminnan kulmakivi. Asiakassuhteet muodostuvat
yksittaisista palvelutapahtumista. Kiintymys palveluorganisaatiota kohtaan syntyy, kun asiakkaat
kokevat palvelutapahtuman myonteiseksi ja yrityksen toiminnan asiakkaan odotuksia ylittavaksi.
Tama kiintymys nakyy lojaalisuutena ja ostouskollisuutena. Parhaimmassa tapauksessa
tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita toimimaan suosittelijoina. Palveluorganisaatiota aktiivisesti

suosittelevat ihmiset ovat palveluyritykselle erittain tarkea voimavara ja yhteistoimintaverkosto.

Sosiaalinen media esittdd merkittavad roolia yrityksen ja asiakkaan valisissa digitaalisissa
asiakaskohtaamisissa ja palvelutapahtumissa. Tassa osuudessa kaydaan lapi digitaalisen ja
sosiaalisen median markkinoinnin teorioita, joiden avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan
ostoprosessiin.  Osuudesta on rajattu pois sosiaalisen median palveluiden teknisisista
ominaisuuksista kertominen seka se, miten eri palveluissa voidaan tehda tiettyja

markkinointitoimenpiteita.
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3.1 Digitaalinen markkinointi

Yritykset eivat voi valttaa digitaalisuutta liketoiminnassaan, koska pelkka yrityksen olemassaolo
riittaa siihen, etta siita voi I0ytya tietoa verkosta vaikka yritys ei olisi koskaan itse tuottanut sinne
mitdan sisaltéd. Kuluttajan taas on lahes mahdotonta olla jattdmatta digitaalisia jalanjalkia
ymparistoonsa, koska digitaalisuus on osa arkipaivan rutiineja. Ihmiset tekevat paivittdin monia
toimintoja muun muassa alypuhelimen, internetin tai pankkikortin kautta, joista jokaisesta jaa
digitaalinen merkintd (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 109). Digitaalisessa markkinoinnissa on
kysymys siita, miten yritys pystyy jattamaan mahdollisimman nakyvan jaljen itsestadan digitaalisiin

kanaviin ja vastavuoroisesti jaljittamaan niissa kuluttajien itsestaan jattamat jalanjaljet.

Karjaluoto (2010, 14) on listannut digitaalisen markkinoinnin tarkeimmiksi osa-alueiksi sahkdisen
suoramarkkinoinnin, yrityksen omat verkkosivut, verkkomainonnan, hakukonemarkkinoinnin,
mobiilimarkkinoinnin ja sosiaalisen median. Digitaalisella markkinoinnilla voidaan tarkoittaa
kohdennettua, mitattua ja interaktiivista markkinointia verkossa (Rubanovitsch & Aminoff 2015,
111).

Digitaalisen markkinoinnin hyotyja yritykselle ovat kustannussaastot, asiakassuhdeviestinnan
lisddminen ja parempi kohdennettavuus, syvallisempi asiakasdialogi, kuluttajakayttaytymisen
seuraaminen seka asiakkuuksien hallinnan parantaminen. Kustannussaast6ja voidaan saada
viestinta-, jakelu- ja tuotantokustannusten pienentyessa. Asiakassuhdeviestinnassa hyotyja ovat
suuremman kohderyhman tai tarkemmin segmentoitujen kohderyhmien tavoittaminen nopeasti,
mahdollisuus kohdennettuun ja personoituun viestintaan, interaktiivisuuden hyodyntaminen,
asiakaspalautteeseen nopea reagointi seka markkinointitoimenpiteiden muunneltavuus.
Asiakkuudenhallinta paranee, kun asiakkaiden kayttaytymisestd voidaan kerata entista
tarkempaa tietoa ja tietoa hyodyntamalla asiakassuhteiden lujittaminen on tehokkaampaa.
Vastavuoroisesti asiakas hyotyy myos digitaalisista kanavista tiedonetsinnan tehostumisena,
yrityksen kanssa kaytavan vuorovaikutuksen parantumisena ja yritykseltd saatavan palvelun
henkilokohtaisuudella seka luotettavuudella. (Aalto University Executive Education Oy & Scan
Kyselypalvelut, viitattu 22.1.16; Merisavo ym. 2006, 45.)

Juslén (2009, 136) on sanonut, ettd "Markkinointi on asiakkaan palvelemista internetin avulla
jokaisessa asiakassuhteen vaiheessa.”. Digitaalinen markkinointi tulisi nahda myyntiympariston

sijaan asiakkuusymparistona, jossa palvellaan asiakasta seka kehitetdan ja vaalitaan
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asiakassuhdetta entistd pitkdjanteisemmaksi ja vahvemmaksi. Digitaalisten kanavien kautta
asiakkaalle voidaan tuottaa lisaarvoa, joka auttaa asiakkaiden sitouttamisessa ja nakyy
pidemmalla tahtaimella myods lopulta myynnissa. Merisavo ja ym. (2006, 31-32) toteavatkin, etta
digitaaliseen markkinointiin voidaan yhdistaa viestinta, asiakaspalvelu ja kaupankaynti yhdeksi
kokonaisuudeksi, joka auttaa synnyttdmaan asiakkaalle integroidun asiakaskokemuksen ja nain

tuottamaan lisdarvoa asiakassuhteeseen.

Digitaalinen markkinointi voi lujittaa kuluttajan bréndisuhdetta, asiakaskokemuksia ja
asiakasuskollisuutta, mikali markkinointi muutetaan kertomisesta ja myymisestd asiakkaan
kuuntelemiseksi, oppimiseksi ja auttamiseksi. Asiakkaita pitdd auttaa menestymaan yrityksen
tarjoaman tuotteen tai palvelun kanssa ja viestimaan siitd muille. Digitaalisessa markkinoinnissa
ei ole kyse markkinointisuhteesta vaan asiakas- ja palvelusuhteesta, missa tieto on helposti
asiakkaan saatavilla, palvelu on mukavaa seka vaivatonta ja lisdarvoa rakentavaa. (Merisavo ym.
2006, 37-38.)

Merisavo ym. (2006, 137-138) luettelevat digitaalisissa kanavissa markkinointiin kaytettaviksi
keinoiksi myos:

e asiakashankinnan ja myyntijohtolankojen keraa@misen

e myynnin edistamisen, kilpailujen ja tapahtumien jarjestamisen

e bréandin rakentamisen ja erottautumisen

e kaupankaynnin

o tuotekehityksen

e asiakaspalvelun

o hakukonemarkkinoinnin

o yhteisot

o markkinatutkimukset ja verkkolomakkeet
Naista keinoista periaatteessa jokainen sopii kahvilaliiketoimintaan hyvin, myds kaupankaynti,
johon on kehitetty muutamia toimivia sovelluksia. Sosiaalisen median yhteisdpalvelujen avulla on
mahdollista tavoittaa suuria maaria potentiaalisia asiakkaita, keratd heiltd asiakastietoja,
osallistaa heita tuotekehitykseen ja markkinointiviestintaan seka kayttaa yhteisdpalveluja

asiakaspalvelukanavana.
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Yhdysvaltalainen Starbucks-kahvilaketiu on hyodyntanyt digitaalisuutta liketoiminnassaan
Pohjois-Amerikan markkinoille kehitetylla mobiilisovelluksella, jonka avulla kuluttaja voi etukateen
tilata ja maksaa haluamansa tilauksen. Lisaksi Starbucks tekee yhteistyotd musiikin
suoratoistopalvelu Spotifyn kanssa, jonka avulla ketjun kahviloissa toistetaan musiikkia.
Kuluttajilla on mahdollisuus mobiilisovelluksen avulla antaa mielipiteensa kahvilassa kuuluvaan
musiikkiin seka sovelluksen ja Spotifyn avulla selailla kahviloiden soittolistoja. (Play.Google.com
2016, viitattu 19.1.16; Talouselama 2015, viitattu 19.1.16.) Nain Starbucks hyddyntaa, osallistaa

ja sitouttaa kuluttajia oman liketoimintansa kehittdmiseen.

Suomalainen startup-yritys Wolt on kehittanyt Suomessa toimivan ravintola- ja kahvilatilausten
kasittelyyn sopivan sovelluksen. Sovelluksen avulla asiakas voi selata kahviloiden ja ravintoloiden
menyitd seka tehda ja maksaa tilauksen etukateen esimerkiksi kotoa tai toistd kasin. Lisaksi
asiakas voi paattda noutaako tilauksen mukaansa itse, syoko tilauksen paikan paalla vai tilaako
kotiinkuljetuksen. Kotiinkuljetuksen hoitaa Wolt, jolle ravintola maksaa pienta provisiota. Se on
saanut muutaman kuukauden aikana kymmenid tuhansia kéyttajia seka yli 400
ravintolaa/kahvilaa mukaan palveluunsa pelkastaan Helsingin ja Turun alueilla. Palvelu alkaa
toimia seuraavaksi laajemmin my6s Tampereella. (City.fi 2015, viitattu 19.1.16; Woltapp 2016,
viitattu 19.1.16.) Antell-Kahvilat Oy:n kannattaa harkita palvelun kayttddnottoa, koska sovellus on
kovassa nosteessa talla hetkelld. Oulussa Wolt-sovellusta kayttad ainoastaan Kotipizza-ketju,
joten Antellilla on mahdollisuus olla edellakavija omalla markkina-alueellaan. Sovelluksen hurja
suosio isoimmissa kaupungeissa viittaa siihen, etta Wolt-sovellus on tulevaisuudessa

laajemminkin oululaisten ravintola- ja kahvilayrittajien seka ennen kaikkea kuluttajien suosiossa.

3.2 Inbound-markkinointi

Markkinointikentan muuttuessa myds markkinoinnin pelisaannot ovat muuttuneet. Aiemmin
markkinoijat ovat viestineet yrityksesta niissa kanavissa, missa potentiaaliset asiakkaat ovat
olleet. Valineind ovat toimineet massamediat (radio, televisio, lehdet, ulkomainonta, messut),
suoramarkkinointikeinot (telemarkkinointi, sahkdpostimarkkinointi) ja internet-mainonta. Naiden
valineiden kautta on haluttu viestia asiakkaille yksisuuntaisesti keskeyttamalla ja pakottamalla,
mika on voinut asiakkaista tuntua turhauttavalta. Keinoa kutsutaan outbound-markkinoinniksi,
missa markkinointiviestit tydnnetdan asiakkaille. (Juslén 2009, 131-133.) Pakottavasta ja

keskeyttavasta markkinoinnista hyvana esimerkkina toimii televisiolahetyksen keskeyttava
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mainostauko. Outbound-markkinointia ei kuitenkaan enda pideta tehokkaana keinona, koska
massamarkkinoinnin kustannukset ovat nousussa ja viestien perillemeno ei ole taattu (Kananen
2013, 11).

Digitaalisessa ymparistdssa asiakas on kuningas ja hanella on valta paattaa, minkalaista sisaltoa
han vastaanottaa, missa kanavassa ja milloin. Tahan vastataan inbound-markkinoinnin avulla,
miss@ markkinointiviesteja tarjotaan silloin, kun asiakas itse sitd haluaa. Inbound-markkinointia
voidaan toteuttaa internetin kautta ja sen valineina ovat esimerkiksi:

o yrityksen itse tuotettu sisaltd omilla verkkosivuilla

e yrityksen sosiaalisen median kanavat

e hakukonendkyvyyden varmistaminen

e hakusanamarkkinointi

o tilattavat sisallét verkkosyotteina ja sahkopostijakeluna

Outbound- ja inbound-markkinoinnin erot on kiteytetty taulukossa 1. (Juslén 2009, 133-134).

TAULUKKO 1. Outbound vs. Inbound (mukaillen Juslén 2009, 135.)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Asiakkaan keskeyttaminen Asiakkaan suostumus

Viestien tydntdminen Loydettavyys

Kiteytetyt viestit Ostajan tarpeiden mukainen sisalto

Massamedia Internet-sivut,  blogit, sosiaalinen media,
hakukoneet

Kalliit kustannukset llmaiset tai edulliset kustannukset

Lyhytaikaiset vaikutukset Pitkaaikaiset vaikutukset

Inbound-markkinoinnin  tavoitteena on vetda potentiaalisia asiakkaita kohti yritysta
asiakaslahtoisen sisallon ja sen helpon loydettavyyden avulla. Inbound-markkinoinnin tulisi
vastata asiakkaiden tarpeisiin ostoprosessin aikana niissa vaiheissa, kun asiakas tietoa eniten
tarvitsee. Talla voidaan varmistaa, etta asiakas valitsee markkinoijayrityksen kKilpailijoiden sijaan.

Yleensa inbound-markkinointi perustuu asiakkaan suostumukseen, jolloin asiakas on itse halukas
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esimerkiksi tilaamaan yrityksen uutiskirjeen tai seuraamaan yritysta aktiivisesti sosiaalisessa
mediassa, jotta saisi itselleen hyodyllista tietoa yrityksesta ja tarjolla olevista palveluista. (Juslén
2009, 134.) Inbound-markkinoinnista tekee haasteellista toimintaympariston hallitsemattomuus,
koska yritys pystyy internetissd hallitsemaan vain pientd osaa sitd koskevasta sisallosta
(Kananen 2013, 12).

Inbound-markkinointia ~ voidaan  pitdd  kustannustehokkaampana  keinona  verrattuna
perinteisempiin markkinointitoimenpiteisiin kolmesta syysta. Ensinnékin inbound-markkinointiin
kaytettavien valineiden kustannukset ovat pienia verrattuna esimerkiksi perinteisten medioiden
aiheuttamiin  kustannuksiin. Markkinointipanostuksia voidaan kéyttdd enemmaén laadukkaan
sisallon tuottamiseen. Toiseksi indound-markkinointi voidaan kohdistaa tarkoin kohdennetulle
kuluttajille, koska kuluttajat profiloivat itsensa internetiss@ ja ovat antaneet suostumuksensa
markkinoijalle lahestya heitd. Kolmanneksi inbound-markkinoinnin vaikutukset ovat huomattavasti
pitkakestoisempia kuin perinteisessd markkinoinnissa. Tama edellyttdd laadukasta sisaltoa,
koska laadukas siséltd vaikuttaa positiivisesti hakukoneiden hakutuloksiin ja uuden sisallon
luominen mahdollistaa entistd suuremman asiakasmaaran tavoittamisen. Vanha sisalto ei havia
internetista, kun taas lehdessa tai televisiossa toteutettu kampanja pysyy vain lyhyen ajan.
(Juslén 2009, 138-139.)

Huomioitavaa on, etta inbound-markkinointi ei ole valttdmatta pelkastaan yksindan avain onneen
vaan perinteiset markkinointitoimenpiteet voivat olla tiettyjen asiakasryhmien kohdalla edelleen
toimivampi ratkaisu. Integroidun markkinoinnin periaatteita hyodyntaen voidaan myds perinteisin
markkinointikeinoin toteutettua sisaltoa kayttaa kampanjan jalkeen sosiaalisen median kanavissa,
missa ne ovat edelleen nahtavissa. Esimerkkina toimivat televisiomainokset, joita monet yritykset
lisdédvat YouTube-videopalveluun. Suosituimmat mainokset kerddvat katselukertoja vield

vuosienkin kuluttua televisiokampanjan loppumisesta.

3.3 CREF-malli

Markkinoinnin  perusteorioissa tukeudutaan aina professori Neil Bordenin esittamaan
markkinointimix-teoriaan ja my6hemmin Jerome McCarthyn markkinointimixista tiivistimaan 4P-

malliin, jossa 4 P:ta ovat promotion, price, product ja place. Salmenkivi ja Nyman (2007, 22-25)
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esittavat 4P-mallin tilalle CREF-mallia, missa promotion, price, product ja place korvataan

kasitteilla collaboration, revenue model, experience ja findability.

Mallissa collaboration tarkoittaa kaksisuuntaista markkinointia, minka tarkoituksena on yrityksen
ja asiakkaan vélisen vuorovaikutussuhteen syventaminen. Markkinointiviestinnassa edetaan
outbound-markkinoinnista  inbound-markkinointin. ~ Hyotyind  ovat  brandituntemuksen
kasvattaminen, nopea asiakastarpeiden tunnistaminen ja asiakkailta saatavat mielipiteet,
asiakkaan sitominen yritykseen osallistamisen kautta ja mahdollisuudet hyodyntaa asiakkaiden
innovatiivisuutta liketoiminnan seka entistd parempien palveluiden ja tuotteiden kehittamisessa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 221, 225.)

Hinta korvataan CREF-mallissa ansaintamallilla, koska hinta ei ole enda ostopaatoksessa
maaraava tekija vaan sen tilalle on muita vaikuttajia. Tahan vaikuttavat vaeston vaurastuminen,
kulutuskayttaytymisen muutos, hintakilpailun vaikeutuminen ja tuotteille tai palveluille tarjottavat
lisdarvot. Yritykset voivat hyddyntdd epasuoria ansaintamalleja, jolloin tuote voidaan tarjota
kuluttajalle ilmaiseksi. Talléin tulot keratdan esimerkiksi mainos- tai sponsorituloilla, palvelun
kuukausi- tai vuosimaksuilla, maksullisilla lisapalveluilla tai merkityksien ja virtuaalituotteiden
myynnilld. Hyvid esimerkkejd ansaintamalleista ovat mobiilipeliyritysten ja bloggaajien
ansaintamallit, joissa mainostuloilla rahoitetaan toimintaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251-263.)
Huomioitavaa on, ettd mainostuloja voidaan kerata vasta, kun palvelu on kerannyt riittavan

maaran siita kiinnostuneita kuluttajia.

Experience eli kokemus korvaa fyysisen tuotteen tai palvelun. Yrityksen tulisi tuotteiden sijaan
tarjota ratkaisuja asiakkaan ongelmaan. Kuluttajille on enemman merkitysta tuotteesta ja
palvelusta saatavalla elamyksella ja henkilokohtaisuudella kuin itse konkreettisella tuotteella.
Kokemuksen korostuessa omistaminen menettaa merkitystaan. Tahan ovat johtaneet eettisten ja
vihreiden arvojen suosio kuluttajien keskuudessa seka aineettomien hyodykkeiden tarjonnan
sekd kulutuksen lisdantyminen. Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutteisuutta ja asiakkaiden
osallistumista, voidaan hyodyntda palvelusta saatavan kokemuksen lisaamiseen seka
brandituntemuksen parantamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 264-265, 268, 273.)
Kahvilapalveluiden markkinoinnissa kokemuksellisuus korostuu erityisesti. Ei tarjota vain kahvia
ja pullaa, vaan ratkaisu voi asiakkaalle olla pieni rauhoittava hetki kaupungin vilinan keskella
erikoiskahvin aaressa. Elamyksellisyys tulisi nakya kuluttajan ensimmaiseksi havaitsemissa

markkinointiviesteissa — tapahtui se sitten sosiaalisessa mediassa tai kivijalkamyymalan ohi
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kavellessa — ja kantaa koko palveluprosessin sekd asiakassuhteen ajan. Tama edellyttaa, etta

fyysinen ostokokemus myymalassa vastaa sita, mitd markkinointiviestinnassa luvataan.

4P-mallin viimeisen P:n eli placen tai sijainnin korvaa findability eli ldydettavyys. Aiemmin
markkinoinnissa ajateltiin, ettd asiakas 10ytdd haluamansa, kunhan viesti on jossain tarjolla.
Nykyaan markkinoinnin tehtdva on olla asiakkaan loydettavissa oikeasta paikasta oikeaan
aikaan, jotta asiakkaalle voidaan viestia. (Kuvaja & Talvivaara 2010, 22.) Tatd kuvastaa
markkinointiajattelun muuttuminen push-markkinoinnista pull-markkinointiin. Aiemmin todettiin,
ettd vuonna 2015 suomalaisista 16-74-vuotiaista 77 % oli kayttanyt internetid tavaroita ja
palveluita koskevan tiedon etsintdd. Loydettavyys verkosta on tamén vuoksi ensisijaista
nykymarkkinoilla. LOydettavyyttd internetistd voidaan parantaa hakukoneoptimoinnilla ja
hakusanamainonnalla. ~ Markkinoijat voivat my0s hyddyntdd internetin  yhteisollisyytta
markkinointiviestien levittamisessa, jolloin viestit ovat paremmin Idydettavissa (Salmenkivi &
Nyman 2007, 278-279). Loydettavyyden kannalta sosiaalinen media on avainasemassa, koska

siella yrityksen sanoma voi levittaytya kayttajien kautta eteenpain.

3.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi voi olla markkinointia, missa luodaan ja jaetaan itse julkaistua sisaltéa
tarkoituksena hankkia uusia asiakkaita ja pitaa ylla nykyisia asiakassuhteita (Content Marketing
Institute 2016, viitattu 20.5.16). Sisaltdmarkkinointia on harjoitettu jo kauan. Esimerkiksi
amerikkalainen maatalouskoneita valmistava John Deere on alkanut julkaisemaan ilmaista
asiakaslehtedan The Furrow:ta markkinointitarkoituksessa jo vuonna 1895 (John Deere 2016,
viitattu 20.5.16).

Nykyisin sisaltomarkkinoinnista puhutaan internetin ja sosiaalisen median kautta tapahtuvana
markkinointistrategiana. Tarkoituksena on relevantin — paaasiassa hyodyllisen, viihdyttavan ja
iimaisen - sisallon saanndllisella luomisella hankkia uusia ja sitouttaa olemassa olevia
asiakkuuksia. Sisallon tulee tarjota ratkaisuja vastaanottajan ongelmaan tai pystya saamaan

vastaanottajassa aikaan voimakkaita tunnereaktioita. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.)

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 75-76) korostavat, ettd hyvan sisallon pitda olla viihdyttavyyden

lisaksi ainutlaatuista, asiantuntevaa, persoonallista ja siin@ tulee olla uutuusarvoa.
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Sisallontuottajan tulee luoda jotain uutta, vahintdan omia nakokulmiaan, kuin jakaa tai
kommentoida pelkastaan muiden tuottamaa sisaltoa. Sosiaalisessa mediassa hyvin brandistaan
viestivat yritykset saavat paljon seuraajia omiin kanaviinsa ja yhteisoihinsa, koska asiakkaat
kokevat viestinnan itselleen sopivaksi ja osoittavat mielenkiintoa brandia kohtaan tykkaamalla

seka seuraamalla niita (Merisavo ym. 2006, 57).

Kuluttajat kayvat lapi 80 % ostoprosessistaan ennen kuin ovat missaan tekemisessa myyjan
kanssa. Kyseinen osuus ostoprosessista kaydaan lapi internetissa tiedonhakua tekemalla ja
palvelutarjoajia vertailemalla. Mielenkiintoisen ja hyodyllisen siséllon avulla voidaan erottua
joukosta, kun kuluttaja tekee tiedonhakua ja vaihtoehtojen vertailua internetissa. (Siniaalto 2014,

20, 34.) Sisaltomarkkinoinnilla on iso merkitys vaikutettaessa kuluttajan ostoprosessin.

Sisaltomarkkinointia  voidaan  pitdd jatkumona inbound-markkinoinnin  onnistuneesta
toteuttamisesta, kun kohderyhmé tai kuluttajat on saatu ensin Idytdméaan markkinoija verkosta
(Pulizzi 2011, viitattu 20.5.16). Kuviossa 6. on havainnoitu inbound-markkinoinnin ja

sisaltomarkkinoinnin roolit asiakkaan osto- ja sitoutumisprosessissa.
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KUVIO 6. Inbound- ja siséltémarkkinointi osana asiakkaan sitouttamista (mukaillen Pulizzi 2011,
viitattu 20.5.2016)

Kuviossa on esitetty ylhaalta alaspain miten kuluttaja etenee ostoprosessin aikana satunnaisesta
verkossa vierailijasta sitoutuneeksi asiakkaaksi ja yrityksen puolestapuhujaksi, eli evankelistaksi.
Kuvion oikealla puolella esitetaan kuluttajan ostoprosessin vaiheita. Nuolissa esitetyt vaiheet
kuvastavat sisaltomarkkinoinnin tavoitteita. Inbound-markkinoinnin rooli on tarkea prosessin
alkuvaiheessa, kun verkkovierailijana oleva kuluttaja havaitsee yrityksen. Vaiheen 1. tavoitteena
on branditunnettavuuden (brand awarness) lisdédminen ja vahvistaminen. Siséltdmarkkinoinnin
avulla laadukasta ja kiinnostavaa sisaltda jaetaan paljon eteenpdin sosiaalisen median
kanavissa, jolloin yrityksen tunnettavuus kasvaa sosiaalisen median nakyvyyden ja
hakukonenakyvyyden paranemisella. Vaiheessa 2. kiinnostuneista liideistad (leads) voidaan
loytaa potentiaalisia ostajia keraamalla liideiltd lupaa markkinointia varten esimerkiksi palveluun
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rekisteroitymisen, uutis- tai sahkopostikirieen tilaamisen tai Facebook-tapahtumaan

ilmoittautumisen muodossa. (Pulizzi 2011, viitattu 20.5.16.)

Vaiheessa 3. potentiaalinen ostaja pitda kaannyttaa asiakkaaksi. Silloin tarjolla olevan sisallon
pitaa olla asiakkaan ostopaatosta tukeavaa viestintaa. Kiinnostunut kuluttaja voi kahvilayrityksen
verkkosivuilla olla halukas saamaan kahvilasta mielikuvaa etukateen kahvilaymparistosta. Talloin
verkkosivuilla voisi olla kahvilan sisatiloista ja tuotteista otettuja viihtyisyyttd huokuvia kuvia seka
videoita. Kahvilaa voitaisiin myds verbaalisesti kuvailla, jolloin kuluttajan on helpompi hahmottaa,
miksi kyseinen kahvila kannattaa valita. Vaiheessa 4. saatua asiakkuutta ei haluta heittda
hukkaan vaan asiakas pidetaan tyytyvaisena (satisfaction) asiakassuhteen syventamiseksi.
Viidennessa vaiheessa asiakkaat pitad pystya sitouttamaan (retention), jolloin yrityksen pitaa
pystya tarjoamaan asiakassuhdetta vahvistavaa sisaltod, mistd asiakas on kiinnostunut.
Kahvilassa tdma voidaan siséltdmarkkinoinnin sijaan toteuttaa odotukset ylittdvana
asiakaspalveluna, mik& yleensa tuottaa niin positiivisen kokemuksen asiakkaassa, etté se johtaa
vaiheen 6. uusintaostoihin (upsell). Tassé vaiheessa my0s asiakkaan kanssa kéytava viestinta
tulisi olla uusintaostoja vahvistavaa. Sosiaalisessa mediassa asiakkaan tulisi jo seurata yrityst,
jolloin hanen on mahdollista saada nopeasti tietoa uusista tuotteista, tarjouksista ja tapahtumista.
(Pulizzi 2011, viitattu 20.5.16)

Sitoutuneimmista asiakkaista voi tulla lopulta yrityksen puolestapuhujia (evangelists), jotka
jakavat mielellaan yrityksen tuottamaa sisaltoa eteenpain ja suosittelevat yritysta omissa
verkostoissaan. Mikali yritys saa taakseen riittavan joukon evankelistoja, voi yrityksen
tunnettavuus lahted eksponentiaaliseen nousuun. (Pulizzi 2011, viitattu 20.5.16.) Sosiaalisessa
mediassa tapahtuva suosittelu taas johtaa nopeasti laajaan positiiviseen nakyvyyteen, koska

viestit etenevat siella huomattavasti nopeammin kuin reaalimaailmassa.

Juslén (2009, 148-49) esittelee sisaltdmarkkinoinnin valineeksi sisaltdstrategiaa, joka muodostuu
kolmesta osatekijasta:

e tunnistetut ostajapersoonat

e asiakkuuden prosessin vaiheet

e organisaation hallussa oleva osaaminen ja siita syntyva tieto, joka muuttuu asiakkaita

palvelevaksi sisalloksi
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Ostajapersoonat ovat yrityksen erilaisia ostajaryhmia tai asiakassegmentteja edustavia
profiilikuvauksia, joilla voidaan maaritella erilaiset ostajatyypit. Ostajapersoonien avulla voidaan
lisdtda ~ ymmarrystd  asiakkaiden  tavoitteista, erityistoiveista,  mieltymyksista  ja
paatoksentekomalleista. (Revella 2006, viitattu 21.5.2016). Persoonien kuvaaminen ja
tunnistaminen on markkinointistrategian kannalta keskeisté ja sen tulisi olla yrityksen tavoite.
Taman jalkeen voidaan laatia suunnitelma jokaisen ostajapersoonan palvelemiseksi. Parhaiten

tietoa ostajapersoonista saadaan kuluttajien haastattelemisella. (Juslén 2009, 147-148.)

Ostajapersoonat lahestyvat yritystd eri nakokulmista. Kahvilaan ensimmaistd kertaa saapuva
turisti tulee kahvilaan eri syysta kuin kahvilaan treffit sopinut nuori pari. Asiakkuuden prosessin
vaiheet vaikuttavat, millaista tietoa eri ostajapersoonat tarvitsevat voidakseen edetd ongelmansa
ratkaisemisessa. Ratkaisu naihin ongelmiin on yrityksen hallussa olevassa osaamisessa, joka
tulee muuttaa asiakasta palvelevaksi sisalloksi ja toiminnallisuudeksi verkossa. Sisaltdstrategialla
(katso taulukko 2) voidaan siirtdd yrityksen asiakaslahtoinen markkinointistrategia verkossa
tapahtuvan markkinoinnin rungoksi. Silld voidaan vastata eri ostajapersoonien ongelmiin
asiakkuuden elinkaaren vaiheissa. Yrityksen tulisi miettid jokaisen ostajapersoonan kohdalla,
millaisia tietotarpeita asiakkaalla on eri vaiheissa, mita yritys haluaa asiakkaan saavan tietoonsa
naissa vaiheissa ja mita yritys haluaa asiakkaan uskovan annetun tiedon pohjalta. (Juslén 2009,
149.)

TAULUKKO 2. Siséltéstrategia (mukaillen Juslén 2009, 135.)

Asiakkuuden vaihe  Ostajapersoona 1 (esimerkiksi lukio-ikéiset kahviloiden kuluttajat)

Ongelma Siséaltoratkaisu Kanavaratkaisu
Tietoisuus Mista loytyy sopiva | Parempi nakyvyys | Google  +  Bing,
kahvila? hakukoneissa hakukoneoptimointi
Tunteminen Millainen tama | Visuaalinen sisaltd Instagram, Pinterest
kahvila on?
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Harkinta Muut vaihtoehdot? Arvostelut TripAdvisor, Facebook

Ostopaatos - - -

Tyytyvaisyys Miten voin saada | Kehotus seurata some- | Myymalamarkkinointi,
jatkossa lisatietoa? kanavissa. asiakaspalvelu

Uskollisuus Miten hyodyn | Some-kanavien siséltd: | Facebook, Instagram,
asiakkuudesta tarjoukset, uutudet, | Snapchat
jatkossa? tapahtumat

Suosittelu Miten  voin  jakaa | Suosittelun ja | Pikaviesintapalvelut,
tietoa eteenpain? arvostelun TripAdvisor

mahdollistaminen

3.5 Word of mouth-markkinointi

Ponkéa (2014, 30) viittaa useisiin tutkimuksiin, joiden mukaan ihmisilta verkossa saatuun tietoon
luotetaan enemman kuin yrityksilta saatuun tietoon. Ihmisten kuulopuheet — englanniksi word of
mouth — voivat olla ratkaisevassa osassa ihmisten ostopaatoksien tekemisessa. Ihmisten aidot
luotettavimmiksi katsottavat

kokemukset voidaan mieltaa kuin yritysten puolueelliseksi

markkinointitekstit.

Tinnilan, Vihervaaran, Klimscheffskijn ja Laurilan (2008, 172) mukaan sosiaalinen media korostaa
word of mouthin merkitysta yrityksen markkinoinnissa ja kommunikaatiossa. Sosiaalisen median
sovellukset ovat usein hyvin pitkalti horisontaalisesti integroituneita, jolloin sisalto ja tieto voivat
levitd hyvinkin nopeasti ympari verkkoa. Nopeasti etenevista viraalimarkkinointielementeista
kdytetadn nimitystd Internet-meemi. (Sama 2008, 169.) Sosiaalisessa mediassa esitettavat
mielipiteet yrityksista ja niiden palveluista, tuotteista seka brandeistd voivat saada

maailmanlaajuisen yleison hyvin nopeasti.

Yritys voi hyodyntaa asiakkaiden omia kokemuksia word of mouth-markkinoinnin avulla, missa
kannustetaan kuluttajia suosittelemaan yritysta eteenpain esimerkiksi pienen palkkion muodossa.
Juslén (2009, 327) viittaa Malcolm Gladwellin teoriaan, jonka mukaan trendien syntymisessa ja

leviamisessa tehokkainta on saada verkossa olevat mielipidejohtajat seka muut tarkeat vaik uttajat
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levittdmaan sanomaa eteenpain. Mielenkiintoinen sisaltd voi levita internetissa ilman erityisia
toimenpiteitakin (Sama 2009, 275). Kahvilapalveluiden suosittelussa tehokas keino olisi saada
puolelleen suosittuja lifestyle-bloggareita, jotka voisivat tehda blogipaivityksen kahvilassa

kaymisesta.

Blogiyhteistydlla yritys voi hyddyntaa blogikirjoittajan eli bloggaajan edelldkavijyytta ja asemaa
mielipidevaikuttajana  kuluttajien  keskuudessa. Samalla yritys voi ulkoistaa osan
sisallontuotannostaan bloggaajalle, joka tekee yrityksen brandia tunnetuksi, jakaa kokemuksia ja
suosituksia tuotteen tai palvelun kéaytosta. Blogiyhteistydn tulee olla kuitenkin rehellista, jolloin
bloggaajan on ilmoitettava kaupallisesta yhteistydsta. (Ahonen & Luoto 2015, 61-62.) Antell-
Kahvilat Oy voi hyddyntaa blogiyhteisty6ta ruoasta, juomasta ja vapaa-ajan vietosta kirjoittavien
bloggaajien kanssa. Bloggaajat voivat arvostella yrityksen kahviloita ja tuottaa erilaisia

nakokulmia, milld kaikilla tavoin hyvassa kahvilassa voi viettad aikaa.

Yrityksen on my0s ofettava sosiaalisessa mediassa siitd kaytdva keskustelu huomioon ja
pyrittdva vastaamaan mahdolliseen kritiikkiin.  Yritys, joka ei pysty toteuttamaan
markkinointilupauksiaan asiakkaalle, saa kuulla asiasta negatiivisena asiakaspalautteena.
Sosiaalinen media mahdollistaa palautteen antamisen julkisesti, jolloin asia voi saada paljon
nakyvyytta, jos palaute lahtee etenemdan ihmisten jakaessa tietoa eteenpain. Negatiiviset
asiakaspalautteet tulee pystya hoitamaan asiallisesti ja niita tulisi hyddyntaa liiketoiminnan
kehittamiseen. Internetissa voidaan myos julkaista perattomia valheita vailla todellisuuspohjaa.
Yrityksen tulisi olla hereilla itsestaan kaytavasta verkkokeskustelusta ja katkaista mahdollisimman
nopeasti turhilta huhuilta siivet. Ahonen ja Luoto (2015, 62-63) korostavatkin, ettd maineen
johtaminen on noussut sosiaalisen median aikana kriittisemmaksi tekijaksi kuin aiemmin.
Maineen hallinnan keinoja sosiaalisessa mediassa ovat keskusteluun osallistuminen, avoin

viestinta, virheiden oikaisu seka vastuunottaminen omista virheista.

Nopea osallistuminen ja reagointi sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun voi tuottaa
paljon positiivista nakyvyytta yritykselle ja brandille kuten Orkla Foods Finlandin tapauksessa.
Elintarvikeyhtid Orkla Foods Finland reagoi maaliskuussa 2016 nopeasti Twitterissa joidenkin
kuluttajien suunnitelmiin boikotoida yhtion tuotteita, etenkin yhtion valmistamaa Felix-ketsuppia.
Yhtio oli julkistanut tammikuussa 2016 Youtube-palvelussa mainosvideon, jossa suomalainen
Josephine kertoo ruokamaustaan. Video kerasi Youtube-sivustollaan osakseen rasistisia

kommentteja, koska videolla esiintyva Josephine on tummaihoinen. Orkla Foods Finland reagoi
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Twitter-kanavassaan boikotointiviesteinin kommentoimalla "Ei haittaa meitd!”. Kommentti kerasi
nopeasti 270 jakoa ja yli 1300 tykkaysta. Lisaksi seuraavan vuorokauden aikana uutinen asiasta
levisi muihin medioihin ja sai sosiaalisessa mediassa aikaan paljon keskustelua seka positiivista
brandinakyvyytta, kun ihmiset intoutuivat tukemaan Orkla Foods Finlandin toimintaa.
(Talouseldma, viitattu 23.3.16.) Yhteiskunnallinen vaikuttaminen ei ole pelkastadan kuluttajien
tehtdva vaan yhta lailla yritykset voivat osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun, jolloin yritys

voi osoittaa omia arvojaan kuluttajille.
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4 KULUTTAJIEN KOKEMUKSET KAHVILAPALVELUISTA JA
SOSIAALISESTA MEDIASTA

Tassa luvussa kuvataan laadullisen tutkimuksen asetelma, tutkimusmenetelmat, toteutus ja

yhteenveto teemahaastatteluiden tuloksista.

41 Tutkimusasetelma

Antell-Kahvilat Oy:lla on tavoitteenaan kasvattaa sosiaalisen median markkinoinnin osuutta oman
yksikkonséd markkinoinnissa. Toimeksiantaja kokee alustavasti, ettd kuluttajien kasvava
kiinnostus  Antell-Kahviloita kohtaan sosiaalisessa mediassa tulisi nakymaan ostojen
lisdéntymisena ja tdma kertautuisi myéhemmin yrityksen parempana nakyvyytena sosiaalisessa
mediassa. Ennen mittavampia markkinointipanostuksia toimeksiantajan on hyva tietda, miten
kahviloiden kuluttajat talla hetkelld hyddyntavat sosiaalista mediaa kahvilapalveluiden
ostamisessa. Taméa on toiminut opinnaytetydn lahtokohtana ja taté kautta tutkimusongelmaksi on
hahmottunut kysymys: Miten kuluttajat hyddyntavat sosiaalista mediaa osana kahvilapalveluiden

ostoprosessia?

Sosiaalisen median roolia kuluttajan ostopaatdsprosessissa on tutkittu maailmalla jonkin verran,
mutta kahvilapalveluiden osalta tutkimuksia ei ole tiettavasti tehty. Opinndytetydssa tehtava
tutkimus voi antaa taman vuoksi uutta tietoa kahvilakuluttajien ostokayttaytymisesta ja sosiaalisen
median kaytosta. Tiedon soveltamisessa on kuitenkin huomioitava tiedon paikallisuus, koska

tutkimus on rajattu koskemaan oululaisia kuluttajia seka kahviloita.

Tutkimusongelman maarittelemisen jalkeen voidaan johtaa osa- tai alaongelmia, joihin pyritaan
tutkimuksen avulla 16ytdmaan vastauksia. Osaongelmiin vastaamisen avulla voidaan ratkaista
itse tutkimusongelma tai paaongelma. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2013, 126, 128.)
Opinnaytetydn tutkimusongelman ympariltd nousevat tarkeimmiksi alaongelmiksi seuraavat
kysymykset:

1) Miten oululaiset kahvilakuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa?

2) Milla tavalla kuluttajat etsivat tai saavat tietoa kahviloista?
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3) Kuinka kuluttajat vertailevat kahviloita keskenaan ja millaisilla kriteereilla?

4) Miten kuluttajat arvioivat kahvilapalveluiden kaytt6a?

9) Miten kuluttajat jakavat kahviloissa saatuja kokemuksiaan eteenpain?

6) Seuraavatko kuluttajat kahviloita tai muita yrityksia sosiaalisessa mediassa ja miksi?

Tutkimuksen padmaarana on saada tietoa, miten oululaiset kahviloiden kuluttajat ovat kokeneet
hyddyntaneensa sosiaalista mediaa ostoprosessin eri vaiheissa, mutta tutkimuksella voidaan
saada myos tietoa kuluttajien muustakin ostokayttaytymisesta. Toimeksiantajan nakdkulmasta on
hyva ymmartad kuluttajan toimintaa teoreettisen ostoprosessin jokaisessa vaiheessa, jolloin
tietoa on mahdollista kayttaa hyvaksi esimerkiksi markkinoinnissa tai asiakaspalvelussa.
Kahvilapalveluiden ostoprosessi voi vaihdella erilaisten kuluttajien valilla huomattavasti.
Tutkimalla useampia kuluttajia, saadaan aiheesta riittdvasti ymmarrysté vaikka osalla kuluttajista

ostoprosessi olisi erittain lyhyt eika sisaltaisi kuin muutamia vaiheita.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssd on paadytty hankkimaan tietoa kahviloiden  kuluttajien
ostokayttaytymisestd laadullisella tutkimusotteella. Laadullinen tutkimusote on valittu aiheen ja
ilmidn erityisluonteen vuoksi ja siksi, ettd opinndytetyon rajattua aihetta ei ole aikaisemmin
tutkittu. Tutkimuksella pyritdédn saamaan lisaa tietoa ja ymmarrysta oululaisten kahvilakuluttajien

kulutuskayttaytymisesta ja ostoprosessiin vaikuttavista tekijoista.

Aineistonkeruumenetelmaksi on valittu teemahaastattelu, minka avulla haastatellaan oululaisia
kahviloiden kuluttajia yksilohaastattelu. Teemahaastattelu on sopiva vaihtoehto silloin, kun tutkija
pyrkii saamaan kasityksen tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta, jossa on mukana ihminen ja
hanen toimintansa (Kananen 2014, 72). Haastatteluiden avulla pyritddn ymmartamaan ihmisen,
tassa tapauksessa kuluttajan, toimintaa kahvilapalveluiden valitsemisessa ja ostamisessa
sosiaalista mediaa hyodyntaen. Teemahaastattelut suoritetaan haastattelurungon (katso liite 2)
avulla. Voitaisin myos puhua puolistrukturoidusta haastattelusta. Puolistrukturoitu haastattelu
sopii tilanteisiin, joissa halutaan saada tietoa tietyista asioista ja haastateltaville esitetaan
likipitaen samoja kysymyksid samassa jarjestyksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

20064, viitattu 8.5.2016). Tutkimuksessa kaytettdva kysymysrunko on tarkoitettu pelkastaan
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tutkijan avuksi. Tutkittavilta voidaan jattaa kysymatta kysymysrungossa olevia kysymyksia tai

kysya lisakysymyksia keskustelun etenemisen mukaan.

Yksilohaastatteluiden avulla voidaan saada jokaisen haastattelun jalkeen parempaa kuvaa
ilmiosta, jolloin voi syntya myos uusia teemoja tai aiheita teemojen ymparille. Haastatteluiden
aikana syntyvista uusista teemoista voidaan kysya tarkemmin seuraavalta haastateltavalta, mikéli
teema on tutkimuksen kannalta oleellinen. Nain voidaan jalleen saada entista syvempaa
ymmarrysta ilmiosta. Havaintoyksikoita eli haastateltavia tulisi haastatella niin monta, etta
haastateltavien vastaukset alkavat toistaa itsedan, jolloin on saavutettu aineiston saturaatio

(Kananen 2014, 153-154). Saturaatio toteutuminen kertoo aineiston luotettavuudesta.

Opinnaytetyon aihe ja tietoperusta antavat pohjan teemojen valitsemiseen. Teemojen avulla
tutkitaan, millaisia sosiaalisen median ja kahvilapalveluiden kayttajia kuluttajat ovat ja miten
heidan ostoprosessinsa kahvilapalveluiden osalta etenee. Teemojen sisalla selvitetdan ensin
tutkittavien kayttaytymista kahvilapalvelun ostoprosessin eri vaiheissa, minka jalkeen selvitetaan,
miten néissa vaiheissa sosiaalinen media vaikuttaa kayttaytymiseen. Tutkittavien henkildiden
kanssa pyritddn etenemaan yksi teema kerrallaan yleisesta tiedosta yksityisempaan. Jokaisen
teeman alle on rakennettu haastattelurunko (katso liite 2), missa kaikille tutkittaville pyritaén
esittamaan samat kysymykset. Lisaksi jokaiselle haastateltavalle esitetddn tarkentavia
kysymyksia annettujen vastausten mukaan — esimerkiksi tilanteissa, joissa esille nousee uusi

aihe, mista ei ole aiempaa tietoa. Talloin koko ilmiosta saadaan tarkempaa ymmarrysta.

Laadullisiin haastatteluihin on valittu seuraavat teemat:
e Sosiaalisen median kayttdminen
e Kahvilapalveluiden kaytto
e Tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu
e Suositukset ja varoitukset ennen ostoa
e Kahvilapalvelun arviointi ja kokemusten jakaminen

¢ Kuluttajan nakemys kahviloiden sosiaalisen median markkinoinnista
Toimeksiantajan alkuperaisena toiveena oli saada tietoa kaupunkikahviloiden niin kutsutuista

heavy user-kuluttajista, jotka kayttavat paljon eri kahviloita Oulun alueella. Toimeksiantaja

maarittelee kahvilapalveluiden ostossa heavy user-kuluttajaksi henkilon, joka kay noin 2-3 kertaa
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vilkossa kahvilassa. Taman lisaksi toiveena oli, ettd tutkittavat kuluttajat olisivat aktiivisia
sosiaalisen median kayttajia. (Kahkonen & Dahmane, haastattelu 10.12.2015; Katri Antell Oy:n
kahvilaliketoiminnan paallikon Tanja Valtosen kertomaan perustuen, Dahmane 2015,
sahkopostikeskustelu 17.4.2015.) Heavy user-kuluttajien ominaisuuksiin  kuuluu yleensa
merkkiuskollisuus, jolloin kulutetaan padsaantdisesti yhta brandia. Oletuksena voidaan ajatella,
ettd mikali kuluttaja kayttdd useita eri kahvilapalveluita, ei han ole syvallisesti uskollinen
yhdellekaan kahvilabrandille eika taten ollen hanesta voida puhua heavy user-kuluttajana. Taman
vuoksi toimeksiantajan toive on ristiriidassa heavy user-maaritelman kanssa ja tutkimuksessa ei

tavoitella heavy user-kuluttajia.

Tutkimukseen on pyritty saamaan Oulun seudulla asuvia, viikoittain eri kahviloissa kayvia ihmisia,
jotka kayttavat myos omasta mielestaan aktiivisesti sosiaalista mediaa. Tama maaritelma vastaa
toimeksiantajan toivetta halutuista kuluttajista. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole rajata
haastateltavia sukupuolen tai i&n mukaan, vaan tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
kaikenlaisista kuluttajista, mikali edella mainitut kriteerit tayttyvat. Haastateltavilta ei tulla

pyytdmaan yhteystietoja eika heidan henkildllisyyttaan pysty tunnistamaan tutkimustuloksista.

Haastattelut aanitetddn ja aanitteet litteroidaan propositiotasolla. Propositiotasolla kirjataan
sanoman ydinsisalto ylos, ei esimerkiksi haastateltavan aannahdyksia tai taukoja (Kananen 2014,
102). Litteroitu teksti lajitellaan teemoittain, minka jélkeen aineistoa tarkastellaan tekemaélla
muistiinpanoja ja tarvittaessa tarkeimpia asioita voidaan koodata erikseen. Analyysimenetelmaksi
on valittu teemoittelu, joka on luonteva valinta teemahaastattelun analysoimiseksi. Saadusta
aineistosta tiivistetaan tarkeimmat teemat ja niita tulkitaan tutkijan nakokulmasta. Loydetyt teemat
voivat muistuttaa teemahaastattelurungon teemoja, mutta haastatteluista voi l10ytya myos uusia
teemoja, koska haastateltavien ihmisten kasittelemat aiheet eivat aina noudata tutkijan alun perin
tekemaa jasentelyd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b, viitattu 13.3.16).
Haastatteluaineistosta voidaan teemoittelulla nostaa esiin eniten esiintyvia teemoja, joita

tulkitsemalla saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelmaan.
Tuloksista tehdaan yhteenveto opinnaytetyohon. Tuloksien luotettavuutta  arvioidaan

aineistotriangulaatiolla, jolloin aiemmin hankitulla aineistolla voidaan vahvistaa tutkimuksesta

saatuja tuloksia.
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4.3 Toteutus

Tutkimushaastattelut toteutettiin huhtikuun 2016 aikana. Tutkimushaastatteluihin kutsuttiin
henkildita, jotka asuvat Oulun seudulla, kayvéat eri kahviloissa viikoittain tai lahes viikoittain ja
kayttavat akfiivisesti eri sosiaalisen median palveluita. Tutkimuskutsu (katso lite 1) lahetettiin
Oulun ammattikorkeakoulun opiskelijoiden sahkopostiin ja sitd jaettin Facebook-palvelussa
muutamissa ryhmissa, joissa on paljon oululaisia ihmisia. Opiskelijoiden sahkopostin ja
Facebook-palvelun kautta tuli nopeasti useita ilmoittautumisia. Lisaksi kutsu jaettiin opinnaytetyon
tekijan tyopaikan tyontekijoille, mutta tata kautta ei saatu yhtaan ilmoittautumista haastatteluun.
Lopulta tutkimukseen kutsuttiin 7 kriteerit tayttanytta kuluttajaa, jotka olivat ialtaan 16-33-vuotta.
Kaikki kuluttajat olivat nuorta ikéluokkaa, mika voidaan selittaa osittain silld, etta tutkimuskutsut
lahetettiin sellaisissa kanavissa, missa oli paljon nuoria. Tarkoitus oli saada kaiken ikaisia
kuluttajia mukaan tutkimukseen, mutta osallistumisen kriteerina ollut aktiivinen sosiaalisen
median kaytto saattoi luultavasti karsia vanhempia ihmisia pois. Vanhemmat ihmiset voivat kokea

etteivat kayta niin paljon sosiaalista mediaa kuin nuoremmat.

Teemahaastattelut pidettin  Oulun ammattikorkeakoulun sosiaali- ja terveysalan yksikdn
tydtiloissa seka muutaman haastateltavan osalta heidan omalla tydpaikallaan. Haastatteluiden
kesto vaihteli 40-60 minuutin Valilld per haastattelu. Haastattelut aanitettin alypuhelimen
sovelluksella ja ne purettiin aanitiedostoilta tekstimuotoon litteroimalla. Litteroitu teksti luokiteltiin
ja koodattiin, minka jalkeen koodatusta tekstista pystyi nopeasti hahmottamaan samojen
teemojen alle luokiteltavia asioita. Teemoittelun avulla haastatteluista pystyttiin kirjaamaan

tarkeimmat seikat ylos ja ne esitetaan yhteenvetona tutkimuksen tuloksissa.

44 Tulokset

Luvussa on kasitelty aineistosta saadut tulokset teemahaastatteluihin valittujen teemojen
mukaan. Teemojen alle on tehty yhteenveto eniten haastatteluissa esille nousseista asioista.
Tuloksiin on liitetty myds joitakin yksittaisten kuluttajien kiinnostavimpia vastauksia. Yksittaisten
kommenttien huomioimisella ei voida yleistad mitaan, mutta ne antavat syvempia merkityksia

iimiosta. Kommenttien katsotaan hyodyttavan myds toimeksiantajaa.

Sosiaalisen median kayttaminen
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Kuluttajat kokivat sosiaalisen median kasitteena laajaksi, jota on vaikea maaritelld. Jokaisella oli
kuitenkin jonkinlainen mielikuva sosiaalisesta mediasta ja sen ominaisuuksista. He tulkitsivat
sosiaalisen median viestintapalveluiksi, joiden kautta ollaan yhteydessa muuhun ymparéivaan
maailmaan ystavien, sukulaisten ja my6s tuntemattomien, mutta itsed@ kiinnostavien henkildiden

tai asioiden kautta.

Kuluttajat yhdistivat sosiaaliseen mediaan monipuolisen ja kiinnostavan informaation saamisen,
jakamisen ja seuraamisen. Kuluttajat halusivat myds puhua késitteestd sosiaalisen median

palveluiden kautta. Palvelut ovat osa paivittaista elamaa joko tyon tai viihteen valineena.

Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kayttivat sosiaalisen median palveluita aktiivisesti omien
arvioidensa mukaan keskimaarin 2-5 tuntia paivassa. Kuluttajat kokivat kayttdvansa paljon
sosiaalista mediaa, mutta olevansa silti keskivertokayttajid muihin sosiaalisen median kayttajiin
verrattuna. Kaikille kuluttajille oli yhteista, ettd sosiaalisen median kaytto on jatkuvaa ja tapahtuu
lyhyissa jaksoissa pitkin paivaa. Selvia paivittaisia ajankohtia sosiaalisen median kaytdlle ovat
aamut, alkuillat ja hetket, jolloin on ylimaaraista aikaa. MyGs tydaikana ja koulussa sosiaalista

mediaa kaytetaan satunnaisesti. Kayttda kuvattiin esimerkiksi nain:

"Se on véhén niinku aina, saattaa olla vaan taustalla jossakin, kun tekee samalla jotain
muita juttuja. Varmaan pari tuntia, kaks kolme neljékin tuntia saattaa menné péivéstéa

menné sosiaalisen median lukemiseen ja selailuun.”.

Suurimmaksi osaksi sosiaalisen median kayttd tapahtuu puhelimella, koska se kulkee helposti
mukana ja siita voi selata sosiaalista mediaa missa ja milloin tahansa. Kuluttajat kertoivat
kayttavansa sosiaalista mediaa puhelimella etenkin tilanteissa, jolloin heilla ei ole muuta
tekemista ja alypuhelimen kaytto on talloin luonteva tapa kuluttaa aikaa. Tietokoneella sosiaalista
mediaa kaytettiin jonkin verran ja aina kotona ollessa ilta-aikaan. Tablet-tietokoneiden kautta

sosiaalisen median kayttoa ei juurikaan ollut.

Tutkimuksesta ilmeni, etta kuluttajille tarkeimmat sosiaalisen median palvelut ovat Facebook,
Instagram ja pikaviestintasovellukset, joita kaikkia kaytetaan paivittain erittain paljon. Muita
tutkimuksessa tarkeiksi nousseita palveluita olivat YouTube, Twitter, Spotify, Snapchat, blogit ja

uutismediat.
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Facebookin kaytossa korostuu uusimpien uutisten lukeminen ja yhteydenpito omiin kontakteihin.
Kuluttajat kertoivat, ettd Facebookin avulla on helppo havainnoida, mita nykyisille ja vanhoille
kavereille kuuluu. Palvelussa tykataan selailla uutisvirtaa, mutta sinne halutaan véhemman jakaa
itse sisaltda. Osa kuluttajista koki Facebookin hyvana ominaisuutena sen, etta sieltd saa paljon
tietoa erilaisista tapahtumista. Yhteenvetona voi todeta, ettd Facebookin kautta kuluttajat
haluavat saada akfiivisesti tietoa ymparistossa tapahtuvista kiinnostavista asioita.
Huomionarvoista on, ettd tutkimukseen osallistuneet nuorimmat kuluttajat pitdvat jo nyt
Facebookia vanhempien ihmisten sosiaalisena mediana, jonka kaytosta oltaisiin itse valmiita

luopumaan lahitulevaisuudessa: “Siitd on tullut véhdn vanhempien ihmisten some ”.

Instagram-kuvapalvelua kaytetddn omien kuvien jakamiseen ja erityisesti muiden kéayttajien
kuvien selaamiseen. Osa kuluttajista kertoi linkittdvansa Instagram-palveluun jaettuja kuvia myds
Facebook-palveluun, koska he haluavat jakaa kuvat myos sellaisille kavereille, jotka eivat ole
kayttajina Instagramissa. Instagramissa kuluttajat seuraavat kavereiden lisaksi ennestaan
tuntemattomia henkil6ita, bloggaajia, brandejé ja yrityksia. Instagramin kaytdssa korostuu sen
visuaalisuus ja sita haluttiin k&yttaa viihteellisen sisallon selaamiseen. Eras haastateltava kuvasi

palvelun kayton olevan - - semmoista huoletonta ajanvietetta”.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd pikaviestintapalvelut, erityisesti WhatsApp, ovat erittain suosittuja
yhteydenpitokanavia kuluttajien keskuudessa. Myds Telegram-, Facebook Messenger- ja
Snapchat-palveluja kéytettiin pikaviestintaan. Pikaviestintapalveluiden kautta halutaan olla
yhteydessa itselle tarkeisiin ihmisiin ja tosielaman ystaviin, joiden kanssa ollaan muutenkin
tekemisissa. Sovelluksissa kaydaan keskusteluja niin ryhmissa kuin yksityisviestein. Kuluttajien
mielesta pikaviestintasovellusten eduiksi katsotaan mahdollisuus pitaa ryhmakeskusteluja,

mahdollisuus jakaa monipuolista sisaltoa seka se, etta palvelut ovat ilmaisia tai lahes ilmaisia.

Musiikin kuunteluun kaytetaan Spotify-musiikintoistopalvelua ja hieman yllattaen myds YouTube-
videopalvelun kaytdssa korostui musiikin aktiivinen kuuntelu. Osa kuluttajista mainitsi kayttavansa
palvelua musiikin kuuntelun liséksi viihdyttavien ja hauskojen videoiden katseluun. Twitteria

kaytetaan ajankohtaisten uutisten ja informaation I6ytdmiseen sekéa jakamiseen.

Kahvilapalveluiden kaytto
Tutkimukseen etsittiin kuluttajia, jotka kayttavat vahintaan viikoittain eri kahviloiden tarjoamia

palveluita. Kaikki tutkimukseen osallistuneet kuluttajat vastasivat profiilia, koska jokainen vastaaja
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kertoi kayvansa viikoittain kahviloissa. Osa kuluttajista kertoi kdyvansa myos enemman Kuin

kerran viikossa kahviloissa, mikali se on mahdollista.

Paasyy Kkaikille kuluttajilla kahviloissa kaymiseen on kavereiden ja tuttavien tapaaminen
kahvilassa. Kahviloissa halutaan tavata erittain laheisia kavereita ja niita tuttavia, joita ehtii nahda
harvemmin. Lisaksi kahviloissa kdydaan oman perheen tai muiden sukulaisten kanssa.
Kahviloissa hoidetaan myés tyohon liittyvia asioita ja kaydaan opiskelemassa. Vastausten
perusteella kuluttajat haluavat seurustella kahviloissa ja viettaa sielld aikaa, mutta kahvilaan ei
haluta menna koskaan yksin. Eraan kuluttajan kommentti kuvaa tilannetta: “Sosiaalinen
taustatarkoitus. Monesti kdydéén kavereiden kanssa. Monet mun kavereista kéy t6issé, niin se on

kétevé kuulumisten vaihtopaikka.”.

Haastateltavien kulutustottumuksissa oli jonkin verran eroja. Tarkeimmaét kahviloista ostettavat
tuotteet vaihtelivat haastateltavien valilla paljon, mutta joitakin yhtenevaisyyksia myés I6ytyi. Viisi
seitsemasta vastaajasta kertoi tilaavansa vahintaan joskus erikoiskahveja. Osa haluaa erikois- tai
peruskahvin kanssa sy6da makeita tai suolaisia herkkuja, lounasta tai muuta tayttavaa ruokaa.
Osa tilasi kahvilasta pelkastaan kuumia juomia ilman syotavaa. Yksi vastaajista ei juonut

ollenkaan kahvia, mutta kertoi tilaavansa aina vetta ja sampylan tai muuta suolaista purtavaa.

Kuluttajien vastausten perusteella suosituimpia kahviloita Oulussa ovat Cafe Rooster, Coffee
House, Cafe Bisketti ja Stockmannilla sijaitseva Robert's Coffee, jotka mainittiin kaikkien
haastateltavien keskuudessa useimmin muihin kahviloihin verrattuna. Vastauksista ilmeni myds,
etta kuluttajat ovat ainakin joskus kayttaneet kahvila Makian, Ravintola Puistolan, Antellin
Rotuaarin ja Kalevankulman, Health to Organic Cafe & Delin, Stockmannin Deli-kahvilan ja
Tuirassa sijaitseva Café Liljan tarjoamia kahvilapalveluita. Muita oululaisia kahviloita ei mainittu.
Haastatteluissa mainituille oululaisille kahviloille yhteista on keskeinen sijainti, koska kaikki

kahvilat sijaitsevat Oulun ydinkeskustassa Tuiran Café Liljaa lukuun ottamatta.

Kahdella vastaajalla yksi kahvila oli muihin kahviloihin verrattuna ylitse muiden, mutta
paaasiallisesti kuluttajat kayvat eri kahviloissa vuorotellen. Eniten positiivisia kommentteja
kahviloista kerasivat Coffee House, Cafe Rooster sekd Robert's Coffee. Coffee Housessa
haluttiin kdyda, koska sielld on hyvia tarjouksia, tuotteista saa S-bonusta, tuotteiden laatu on

taattu ja paikkana se on hyva ajanviettoon. Osa vastaajista ei kuitenkaan pitanyt Coffee
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Housesta, koska heidan mielestaan se on profiloitunut liikaa teini-ikdisten kahvilaksi ja siella on

likaa melua.

Cafe Roosterissa vastaajat pitivat laajasta ja monipuolisesta valikoimasta niin leivonnaisten kuin
ruokienkin osalta. Yksi vastaaja piti Roosterissa erityisesti raakaleivonnaisten valikoimasta.
Bisketissa tykattin myods laajasta valikoimasta, mutta muutama vastaaja kertoi osan Bisketin
tuotteista olevan huonompia toisiin kahviloihin verrattuna. Yksi vastaaja ei pitanyt Bisketin tilasta,
koska pOydat ja tuolit ovat liian lahekkain toisiaan. Robert's Coffeesta mainittiin, etta siella
kaydaan yleensa siksi, koska kaverit haluavat kdyda sielld. Yksi vastaaja piti Robert's Coffeesta

siita, etta sieltd saa Frozen Yogurthia.

Antell-Kahvilat Oy:n kahvilat eivat vastausten perusteella ole nuoremman kuluttajaryhman
suosiossa, koska mainintoja Antellin kahviloista oli suosituimpiin kahviloihin verrattuna vahan.
Yksi vastaaja ilmoitti kdyvansa Antell-Kahvilat Oy:n kahviloissa vanhempien tai sukulaisten
kanssa, koska sieltd saa klassikkotuotteita, jotka ovat hyvéksi todettuja. Toinen vastaaja kertoi
pitdvansd Antellin Kalevankulman kahvilan sisustuksesta ja viihtyisyydesta, mutta erittdin
epamukavien tuolien takia kieltaytyy usein menemasta sinne. Kahvilan valikoimaa sama vastaaja

piti ihan tyydyttavana kokonaisuutena, miké ei kuitenkaan ylla omien suosikkikahviloiden tasolle.

Tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu

Kahvilan valintaan vaikuttavat kriteerit ovat oleellisia, kun kuluttajat etsivat tietoa ja vertailevat eri
kahviloita keskenaan. Kuluttajille kahvilan valinnassa tarkein yksittainen kriteeri on kahvilan
yleinen viihtyvyys. Vastausten perusteella viintyvyyteen vaikuttavat tilojen sisustus, koko, aanet,
valaistus ja tiloissa olemisesta syntyvat tuntemuksen, niin kutsuttu "fiilis”. Muita tarkeita kriteereja
ovat kahvilan sijainti, tuotteet ja palvelun laatu. Muutaman kuluttajan vastauksissa ilmeni myos
kriteerina hintataso, mutta tata ei pidetty oleellisena tekijana vaan muita kriteereita tarkastellaan

valintatilanteessa ensin.

Kahvilapalveluiden osto Oulussa on tutkimukseen osallistuneille kahvilakuluttajille erittain
rutiininomainen ostotapahtuma, missa etukateen hankittavalle tiedolle ei ole juuri tarvetta.
Kahvilan valitseminen pohjautuu kuluttajilla Iahes ainoastaan omiin kokemuksiin tai kavereilta ja
tuttavilta saatavaan tietoon. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat olivat syntyjaan Oulun seudulta
tai asuneet Oulussa usean vuoden ajan ja kaikilla haastateltavilla oli omasta mielestaan erittain

hyva tuntemus paikallisista kahviloista. Kuluttajat kertoivat, ettd he ovat ehtineet kokeilla eri
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kahviloita ja tottuneet kdymaan hyviksi havaitsemissaan kahviloissa. Eraan haastateltavan
kommentti kuvastaa tilannetta hyvin: "T&éllé ei tarvitse etsié tietoa, koska Oulun ihan jokaisen
kuppilan tietéé jo, niin tietdd ne etukéteen. Ky vaan niissé, misté ite tietdéd ja tykkdd.”. Osa
kuluttajista kertoi joskus etsivansa tietoa nykyisten kahviloiden aukioloajoista tai niiden

tarjoamista tarjouksista ja eduista, mutta laajemman tiedon hankkimista ei koettu tarpeelliseksi.

Kuluttajat etsivat enemman tietoa, kun he ovat matkalla paikassa, minka kahvilatarjonnasta ei ole
aikaisempaa tuntemusta. Talloin he haluavat saada selville lahistolla olevat kahvilat, tietoa niiden
tarjonnasta ja yleista mielikuvaa varteenotettavista kahviloista. Kokonaiskuvan perusteella
valitaan omia tarpeita vastaava kahvila. Naissa tilanteissa kuluttajat aloittavat tiedon etsimisen
tekemalla Google-hakukoneen kautta hakuja paikkakunnan nimen seka sanan “kahvila” avulla.
Hakukoneoptimoinnin (search engine optimization) merkitys korostuu, koska parhaimmin
optimoidut sivut 10ytyvat hakutuloksien karkipaastd. Myds hakusanamainonnan kayttd on
perusteltua silloin, kun hakutulosten karkeen sijoitettavat maksetut mainokset vastaavat
potentiaalisen ostajan tekemaa hakua (Suojanen J. 2015, viitattu 30.5.2016). Hakutulosten
selailun jalkeen kuluttajat kertoivat etenevansa kahvilan omille sivuille. Osa kuluttajista kertoi
my0s lukevansa tallaisessa tilanteessa internetista Idytyvia arvosteluja. Naiden kuluttajien
mielestd negatiiviset arvostelut ja kommentit voivat herattdd epailyksia kahvilan suhteen, jolloin

huonoa palautetta saanut kahvila voidaan jattaa vertailun ulkopuolella.

Kuluttajat vertailevat myos verrattain vahan kahviloita keskenaan. Tarvittaessa nopeaa vertailua
tehdaan silloin, kun ollaan jo menossa kahvilaan, mutta sopivaa kahvilaa ei ole viela ehditty
paattaa. Kuluttajan sen hetkiset tarpeet maarittelevat vertailun kriteerit, joiden pohjalta vertailu
tehdaan ennalta maaratysta valintajoukosta eri kahviloita. Talloin vertailussa hyodynnetaan omia

kokemuksia.

Sosiaalisen median rooli tiedonhaussa ja vertailemisessa on vahaista, koska kuluttajat eivat koe
kahviloiden seuraamista tarpeelliseksi sosiaalisessa mediassa. Muutama kuluttajista kertoi
tarkistavansa joskus kahviloiden sosiaalisen median kanavat, mikali kahvilalla sellaisia on.
Sosiaaliseen mediaan jaetusta sisallosta yritetddn saada muun tiedon ohella mielikuvaa ja

tuntemuksia kahvilasta.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista kuluttajista kokee, ettei kahviloiden seuraamiselle

sosiaalisessa mediassa ole tarvetta, koska ne eivat voi tarjota kuluttajille riittavan mielenkiintoista
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sisaltoa. Tata selittdd osaltaan se, etta kuluttajat kokevat kahvilapalvelut melko homogeenisiksi
keskenaan. Kuluttajien mielestd kahviloiden tarjonnan tietaa jo etukateen ja se on kaikissa
kahviloissa paapiirteittain samanlaista. Kuluttajien mielesta pienet erot kahviloiden valilla syntyvat
kahvilan ilmapiiristd seka erikoistuotteista. Eras kuluttaja kuitenkin korosti, ettd Coffee House
tekee hanen mielestaan hyvaa sosiaalisen median markkinointia, koska muut kahvilat eivat tuota
rittdvan akfiivisesti sisaltda sosiaaliseen mediaan: “Joissakin paikoissa saattaa olla kerran
kuussa jotakin postausta, niin ei niitd enndéd muista tai jaksa ennédé alkaa miettiméén, ettd

miké&hén se kahvila oli mité aina tulee joku aina joku satunnainen postaus.”.

Suositukset ja varoitukset ennen ostoa

Kuluttajat saavat suosituksia kahviloista eniten laheisiltd henkildiltd, useimmiten kavereilta.
Paaasiassa suosituksia saadaan kasvotusten kahden kesken silloin, kun keskustelu liittyy
kahviloihin. Negatiivista palautetta kahviloista kuluttajat kertoivat saaneensa tai nahneensa melko
vahan. Yksittdiset negatiiviset palautteet eivat kuluttajen mukaan vaikuta omaan
kulutuskayttaytymiseen silloin, jos itsella on positivisia kokemuksia samasta paikasta.
Negatiiviset palautteet vaikuttavat kuluttajin huomattavasti enemmaén, kun kyseessa on
kuluttajalle ennestaan tuntematon kahvila. Talléin kyseiseen kahvilaan jatetddn menematta jopa

yhden negatiivisen kommentin takia.

Sosiaalisessa mediassa suositusten saamisessa korostuvat pikaviestintapalvelut, joissa
annetaan  suosituksia  kahdenkeskisissa  keskusteluissa seka ryhmakeskusteluissa.
Pikaviestintapalveluissa on myos kuluttajien mielesta helppo ja nopea kysya kavereiden
mielipidetta hyvista kahviloista. Kuluttajat kertoivat myos havainneensa Facebookissa ja

Twitterissa oululaisten henkiloiden jakamia suosituksia kahviloista.

Kahvilapalvelun arviointi ja kokemusten jakaminen

Kahvilapalvelun kayton jalkeen kuluttajat arvioivat saatua palvelua muutamilla kriteereilla.
Tutkimuksesta ilmeni, etta kahvilapalvelujen arvioinnissa kaytetyimmat kriteerit ovat
asiakaspalvelun laatu, kahvilan viihtyvyys ja tuotteet. Lisaksi yksittaisina kriteereina nousivat
esille hintataso ja aukioloajat. Kuluttajat kertoivat saaneensa padasiassa kahviloista positiivisia
kokemuksia, mutta odotukset ylittaneistda kokemuksista ei juurikaan mainittu. Negatiivisia
kokemuksia oli kuluttajien mielesta vahemman, mutta ne jaivat hyvin mieleen ja niita haluttiin
herkasti kertoa eteenpain. Osa kuluttajista kertoi, etteivat he anna negatiivista palautetta

kahvilassa suoraan tyontekijoille vaan puhuvat huonosta kokemuksesta jalkikateen kavereiden
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kesken. Hyvastd palvelukokemuksesta oltin valmiita antamaan palautetta paikan paalla
tydntekijdille, ja omia lempikahviloita halutaan suositella kaikille, jotka kysyvat suosituksia hyvista

kahviloista.

Kokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa vaihtelee kuluttajien kesken. Osa ei kokenut
kokemusten jakamista sosiaalisessa mediassa tarpeelliseksi tai itselleen ominaiseksi tavaksi, kun
osa taas kertoi jakavansa jonkin verran kokemuksiaan my0s sosiaaliseen mediaan. Kokemuksia
jaetaan eniten pikaviestintapalveluiden kautta. Naissa kuluttajat haluavat jakaa mielipiteita,
suosituksia seka kuvia kahviloista, mikali kahviloista tulee puhetta tai halutaan ilmoittaa tuttaville
mukavasta kokemuksesta kuvan avulla. Myés Facebook- ja Instagram-palveluun jaetaan
tilapaivityksin@ kuvia kahviloista, kahvilan tuotteista sek& kahviseurasta. Kuvien yhteyteen
kuluttajat haluavat liittda kahvilan tunnistettavasti esille hashtag-merkinnalla tai kahvilan omilla

sosiaalisen median kayttajatunnuksilla.

Muutama kuluttaja vastasi kysymykseen, miten he voisivat kertoa jollain muulla tavalla
sosiaalisessa mediassa kokemuksistaan. Eras kuluttaja toivoi kahviloille omaa arvostelupalvelua
tai sivustoa, missa kuluttajat voisivat kertoa omista kahvilakokemuksistaan ja tehda arvosteluja
eri kahviloista TripAdvisor-palvelun tyyliin. Kahvilat tulisi arvioida sanallisen kommentoinnin lisaksi
arvosanalla, jolloin eri kahviloita olisi nopea vertailla annettujen arvosanojen perusteella. Yksi
kuluttajista kertoi olevansa valmis antamaan suosituksia sosiaalisen median palveluissa, mikali
joku kysyy, mihin Oulun kahviloihin kannattaa menna. Myos kahvilasta tehtyyn blogipaivitykseen

eras kuluttaja oli valmis kommentoimaan oman mielipiteensa.

Kuluttajien nakemykset kahviloiden sosiaalisen median markkinoinnista

Tutkimuksessa haluttiin myos tutkia millaisia sisaltoja kuluttajat kuluttavat, tuottavat ja jakavat
sosiaalisessa mediassa ja millainen sisalto olisi kuluttajien mielesta kiinnostavaa kahvilayrityksen
toimesta. Vastausten avulla toimeksiantaja voi miettia jatkossa oman sosiaalisen median

viestinnan painopisteita.

Sisaltéjen kuluttamista koskevissa vastauksissa toistuivat eniten uutisten, blogien seka pidempien
tekstien lukeminen seka kuvien ja videoiden katselu. Lisaksi useampi kuluttaja kertoi
tutustuvansa sosiaalisen median palveluissa tapahtuvaan mainostamiseen. Kyseisia kuluttajia

kiinnostivat ajankohtaiset ja heidan tarpeitaan lahella olevat tarjoukset. Kuluttajat kertoivat
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altistuvansa tallaiselle mainonnalle Facebookissa seka YouTube-videopalvelussa sponsoroitujen

mainosten kautta.

Tutkimukseen osallistuneista kuluttajista vain muutama tuotti itse sisaltéa sosiaaliseen mediaan.
Lahinna taméa tapahtui statuspaivitysten, kommenttien ja keskusteluiden muodossa tai omien
kuvien jakamisella sosiaalisen median palveluihin. Kuluttajat kokivat, ettd ovat mieluummin
sivustaseuraajia eivatka halua kayttaa juurikaan aikaa sisallontuotantoon. Muiden tuottamia
sisaltoja, kuten uutisia, videoita ja kuvia, kuluttaja jakavat hieman enemman. Eras kuluttaja kiteytti

kayton hyvin: ” Enemmén itseensé péin tietoa ammentava kuin sitd ulospéin tuottava”.

Kahvilayrityksia seurataan sosiaalisessa mediassa vahan, kuten tiedonhakuun ja vertailuun
liittyvissa tuloksissa tuli aiemmin mainittua. Osa kuluttajista toteaa seuraavansa kuitenkin muita
yrityksia sosiaalisessa mediassa. Seuranta ei ole kovin aktiivista, mutta kuitenkin toistuvaa, koska
kuluttajat osasivat mainita useita eri yrityksia, joita seuraavat. Kuluttajilla oli tdman perusteella
nakemys, mit sisaltoa kahvilayritys voisi tuottaa sosiaaliseen mediaan ja millaista siséltéa he itse

toivovat nakevansa kahviloiden toimesta.

Eniten kuluttajat haluavat saada tarjouksia ja etuja seka tietda valikoimaan tuoduista uutuuksista
tai erikoistuotteista, koska ne herattavat kiinnostuksen. Kahvilayritysten tuottamaan sisaltéon
kaivataan myds enemman henkildkuntaan ja kahvilayrityksen arkeen liittyvia asioita. Esimerkkina
mainittiin henkilokunnan tekemat hauskat statuspaivitykset, joissa voidaan kertoa kahvilan arjesta
esimerkiksi kuvien muodossa. Osa kuluttajista kertoi, ettei ole kiinnostunut siséllosta, mika
koostuu pelkastdan kahvilan tuotekuvista. Sisallon tulisi olla ennemmin huoletonta kuin

vakavahenkista faktaa. Eras kuluttaja ehdotti myds blogimaista lahestymistapaa seuraavasti:
7 - - kéyttédis jotain blogiyhteisty6ta hyvéksi. Esim. kuten isommilla ketjuilla, niin omalle

nettisivulle keskitetty blogi, jonka linkkié voisi jakaa esim. FB:ssé ja sielld voisivat eri

toimipaikoilla olevat kahvilat vuorotellen kirjoitella jotain.”.
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5 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatoksissa annetaan vastauksia tutkimuskysymyksiin ja vastausten avulla ratkaistaan tyon
tutkimusongelma. Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa tulee muistaa, etta kaikki vastaajat olivat
nuorta ikaluokkaa nuorimman vastaajan ollessa 16-vuotias ja vanhimman 33-vuotias. Voidaankin
katsoa, etta tulokset antavat vastauksia nuorten oululaisten  kahvilakuluttajien
kulutuskayttaytymisestad. Vanhempia kuluttajia ei kuitenkaan sovi unohtaa sosiaalisen median
markkinoinnissa, koska vanhempien ikaluokkien keskuudessa sosiaalisen median kayttd on
jatkuvassa kasvussa (Tilastokeskus 2014 & 2015, viitattu 13.1.2016).

Merkki- tai brandiuskollisista kuluttajaa kutsutaan heavy user-kuluttajiksi, kun taas
vahamerkityksellisten tuotteiden ja palveluiden kuluttajasta kaytetdan nimitysta light user-
kuluttaja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.) Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kayttavat
useita oululaisia kahviloita viikoittain, joten tassa mielessa he olivat etsityn kaltaisia kuluttajia.
Kahta haastateltavaa voi pitdd melko brandiuskollisena asiakkaana, mutta muita haastateltavia
ei. Muilla kuluttajilla ei ollut selkeaa suosikkikahvilaa. Vastausten perusteella kaikilla kuluttajilla on
3—>5 hyvaksi koetun kahvilan valintaryhma. Valintaryhmén kahviloista valitaan ostohetkella se,
mika vastaa kuluttajan sen hetkista tarvetta parhaiten. Antell-Kahvilat Oy:n kannalta merkittavaa

on, etteivat ndma nuoren sukupolven edustajat viihdy juurikaan yrityksen kahviloissa.

Miten oululaiset kahvilakuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa?

Aktiiviset sosiaalisen median kayttajat ovat nuoria, heidan kaytossaan korostuu sosiaalinen
kanssakayminen, uusien sovellusten kokeilu ja he kayttavat sosiaalista mediaa paljon
alypuhelimen vélityksella (Yle & 15/30 Reasearch 2010 & 2013, viitattu 22.1.16). Tutkimuksen
kuluttajat tayttavat akfiivisten kayttdjien kriteerit, mutta heidan sosiaalisen median kayttoa
kuvastaa kayton pirstaleisuus. Sita kaytetdan paivittain useita tunteja, mutta lyhyissa patkissa
pitkin paivaa useaa eri palvelua kayttaen. Merkittavaa on, etta sosiaalista mediaa kaytetaan
suurimmaksi osaksi alypuhelimen valitykselld, mika on myds havaittu aiemmin sosiaalisen
median kayttoa tutkivissa tutkimuksissa (eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalvelut 2015, viitattu 9.3.2016). Paivittdisessa sosiaalisen median kaytossa korostuu
aamu seka alkuillan aika, mika yrityksen kannattaa huomioida sosiaalisen median julkaisujen

ajoittamisessa.
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Kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa eniten yhteydenpidon ja viihteen valineena. Tarkeimpia
sovelluksia ovat Facebook, Instagram seka pikaviestintasovellukset, erityisesti WhatsApp.
Nuorimmat kayttajat kuitenkin kertoivat, etta Facebook-palvelun kayttd on heidén kohdalla
vahentynyt paljon ja he kayttavat sen sijaan enemman esimerkiksi Instagram- ja Snapchat-
palveluita. Kayton vahenemiseen oli osasyyna se, etta Facebookia pidettiin jo nyt vanhempien
ihmisten sosiaalisena mediana, mika on osoitettu my6s aiemmin (eBrand Suomi Oy & Oulun
kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2015, viitattu 9.3.2016). Antell-Kahvilat Oy on profiloitunut
enemman vanhempien kuluttajien kahvilaksi. Facebook tavoittaakin Antell-Kahvilat Oy:n nykyisia
asiakkaita, mista kertoo Facebookin parempi suosio toimeksiantajan muihin sosiaalisen median
kanaviin verrattuna Katri Antell Oy 2016a-g, viitattu 16.2.2016).

Antell-Kahvilat Oy:n on mahdollista hyddyntaa pikaviestintasovelluksia markkinoinnissa inbound-
markkinoinnin  keinoin.  Inbound-markkinoinnissa kuluttajat antavat itse suostumuksensa
markkinointiviestinnan vastaanottamiseen ja heidat on mahdollista sitouttaa laadukkaalla
sisallolla (Juslén 2009, 138-139.) Pikaviestintdsovellusten avulla kuluttajille olisi mahdollistaa
kertoa tuoreimmista tarjouksista ja niiden kautta kuluttajille voisi lahettaa viihdyttavaa sisaltoa,
mika piristdd kuluttajan paivaa, kuten Yleisradio on tehnyt (Someco 2015, viitattu 7.5.16).
Pikaviestintdad ei kannata kayttaa pelkkaan tarjouksista tiedottamiseen vaan sen tulee olla
enemman vuorovaikutuksellinen kanava, missd kuluttajlla on mahdollisuus antaa
asiakaspalautetta ja vastavuoroisesti yritys voi kysya kuluttajien mielipiteita sitd askarruttavissa

asioissa.

Nuoret kayttavat sosiaalista mediaa eniten yhteydenpitoon, tiedonhakuun ja sisallon jakamiseen,
mutta sisallon tuottaminen on harvinaisempaa (eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalvelut 2015, viitattu 9.3.2016). Ei siis ole ihme, ettd tutkimukseen osallistuneista
kuluttajista kukaan ei ole aktiivinen sisallontuottaja. He kuluttavat mielellaan toisten tuottamia tai
jakamia sisaltoja ja mielenkiintoista sisaltoa halutaan jakaa eteenpain. Taman perusteella Antell-
Kahvilat Oy:n tulisi panostaa jatkossa enemman laadukkaaseen sisaltdmarkkinointiin ja sen
suunnitteluun. Hyodyllisen, viihdyttavan ja ilmaisen sisallon saanndllisella luomisella voidaan
hankkia uusia ja sitouttaa olemassa olevia asiakkuuksia (Isokangas & Vassinen 2010, 66).
Mielenkiintoinen sisaltd tuottaa enemman jakoja, mika taas tuottaa laajempaa nakyvyytta

yritykselle.
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Antell-Kahvilat Oy:n kannattaa tutkia jatkossa tarkemmin eri ikaryhmien sosiaalisen median
kayttoa ja laatia tulosten perusteella omat markkinointiviestinta- ja sisaltostrategiat eri ikaryhmille
tehtdvaa sosiaalisen median markkinointia varten. Talléin erilaisille kuluttajille voidaan viestia
heille merkityksellista sisaltda niissa kanavissa, mita he kayttavat eniten. Tutkimuksen perusteella
nuoremmille kuluttajille olisi hyva tehda markkinointia uusimmissa palveluissa visuaalisen sisallon
keinoin. Yrityksen tulee my6s rohkeasti pyrkia jalkautumaan suosiotaan kasvattavien palveluiden
joukkoon nuorten mukana, koska nuorimmat kuluttajat omaksuvat uusia palveluita huomattavasti
nopeammin kuin vanhemmat kuluttajat. Yritys, joka pystyy luomaan kuluttajille merkityksellista
sisaltda uusissa kanavissa ennen Kkilpailijoita, saa tata kautta etulyontiaseman markkinoilla seka

edellakavijan statuksen.

Milla tavalla kuluttajat etsivat tai saavat tietoa kahviloista?

Kuluttajat pitdvat kahvilapalvelun ostoa niin rutiininomaisena ostotapahtumana, ettei etukéteen
hankittavalle tiedonhankinnalle ole erityistd tarvetta. Rutiiniostoihin kaytetdan mahdollisimman
vahan aikaa ja vaivaa, jolloin ostoprosessin lapikaymiseen ei ole tarvetta, koska ostos on ennalta
tuttu seka tarpeelliseksi havaittu (Bergstrom & Leppéanen 2015, 105; Blackwell, Miniard & Engel
2006, 91; Kotler 1990, 175). Mydskaan sosiaalisen median rooli tiedonhankinnan apuna ei ole

merkityksellinen paikallisille kuluttajille.

Kokemus paikallisista kahviloista on hankittu jo aiemmin omien seké lahipiirin kokemusten kautta.
Kuluttajat hyodyntavat kahvilapalveluiden ostossa yritys-erehdysoppimisen mallia, missa han
ratkaisee kokemuksen kautta tuotteeseen tai palveluun liittyvia ongelmia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 91.) Uusista tai ennestdan tuntemattomista kahviloista ollaan kuitenkin valmiimpia
tekemaan tiedonhankintaa ja talloin myos muiden ihmisten antamat arvostelut kahviloista
vaikuttavat huomattavasti kuluttajan ostop&atokseen. Tiedonhaku aloitetaan talldin Google-
hakukoneen kautta. Yritys pystyy vaikuttamaan tiedonhakuun suunnitelmallisen ja jatkuvan
hakukonemarkkinoinnin (search engine marketing) avulla, missa hyddynnetaan yrityksen itse
tekemada hakukoneoptimointia  sek& maksettua hakusanamainontaa.  Onnistuneella

hakukonemarkkinoinnilla yritys 0ytyy kuluttajan tekemalla haulla hakutulosten kérjesta.

Vaikka paikallisille tarkeimméat Oulun kahvilat ovat tuttuja, ovat kyseiset kahvilat tuntemattomia
turisteille, jotka etsivat tietoa ja suosituksia internetistda seka sosiaalisesta mediasta
kohdekaupungin palveluista. Taman vuoksi on perusteltua sanoa, etta Antell-Kahvilat Oy:n tulee

jatkossa panostaa hakukonemarkkinointiin, minka avulla yrityksen kahvilat [0ytyvat hakukoneista
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(Google, Bing) suomen- ja englanninkielisten hakujen karjesta. Hakutulosten kautta kuluttajille
tulisi tuoda esille vahintadan tarkeimmat perustiedot kahvilasta eli sijainti, aukioloajat, palvelut,
tuotteet ja hinnastot. Kuluttajat kertoivat, etta jos he etsivat tietoja kahvilasta internetin kautta, he
haluavat myos sen kautta saada ensivaikutelman kahvilasta. Kahvilasta syntyvia mielikuvia
voidaan parhaiten valittaa kuvahakujen, omien verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien

kautta.

Kuinka kuluttajat vertailevat kahviloita keskenaan ja millaisilla kriteereilla?

Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat vertailevat kahviloita vahan keskenaan. Tarvittaessa
vertailua tehdaan silloin, kun ollaan menossa tai lahddssa kahvilaan. Kuluttajan ostohetken
tarpeet méaarittelevat vertailun kriteerit, joiden pohjalta ostopaatos tehdaan. Tarkeimpia kriteereita
kahvilan valinnassa ovat viihtyvyys, kahvilan sijainti, tuotteet ja palvelun laatu. Sosiaalisen

median kautta vertailua ei kuitenkaan tehda, koska sille ei nahda tarvetta.

Kahviloiden vertailu voi olla kuitenkin tarkeaa turisteille. Antell-Kahvilat Oy:n olisi hyva hyédyntaa
sosiaalisen median markkinoinnissa TripAdvisor-palvelua, joka on erittdin suosittu ympaéri
maailmaa ja tarkoitettu matkailijoiden kéyttoon. Palvelun kautta turistit seké paikalliset kuluttajat
voivat antaa arvosanoja seka arvosteluja Antellin kahviloista. Talla hetkelld oululaisista kahviloista
ainoastaan viisi 16ytyy palvelusta, joten Antell-Kahvilat Oy:lla olisi mahdollista saada tatékin
kautta kilpailuetua kilpailijoihin verrattuna (TripAdvisor 2016, viitattu 30.5.2016). Pelkka palveluun
littyminen ei viela riita vaan toimeksiantajan tulee markkinoida yrityksen olemassaoloa kaikessa
markkinointiviestinnassaan esimerkiksi  TripAdvisor-palvelun logon avulla ja kahviloissa

kannustaa asiakkaitaan antamaan arvosteluja palvelun kautta.

Miten kuluttajat arvioivat kahvilapalveluiden kayttoa?

Kahvilapalvelun kayton jalkeen arvioinnissa kaytetyimmat kriteerit ovat asiakaspalvelun laatu,
kahvilan viihtyvyys ja tuotteet. Kriteerien perusteella kuluttajat arvostavat laadukasta ja
kokonaisvaltaista palvelukokemusta. Kuluttajat kertoivat, ettd oululaisissa kahviloissa saaduista
kokemuksista suurin osa on ollut neutraaleja tai positiivisia. Negatiivisia kokemuksia on
vahemman, mutta niistd ollaan valmiita kertomaan eteenpain herkasti. Odotukset ylittavista

kokemuksista annetaan palautetta jo paikan paalla ja asiasta kerrotaan myos tutuille.

Kokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa jakaantuu kuluttajien kesken. Osa koki, ettei jaa

kokemuksiaan juurikaan sinne, kun taas osa koki jakavansa kokemuksiaan siella jonkin verran.
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Kyseisten kuluttajien kohdalla tdma tapahtuu paaasiassa pikaviestintasovelluksia kayttaen seka
paivitysten jakamisena Facebook- ja Instagram-palveluissa. Tulosten valossa yrityksen oleminen
sosiaalisen median palveluissa on perusteltua ja asiakkaita tulisikin pystya innostamaan jo
myyméalassa jakamaan kokemuksiaan sosiaaliseen mediaan. Mielipidejohtajat ovat yleensa
yritysten tarkeimpia suosittelijoita, koska tdma ostajaryhma saa eniten kuluttajia toimimaan
mielipiteidenséd mukaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 92). Toimeksiantajan tulisikin ottaa
tavoitteekseen I0ytaa kahvilapalveluiden mielipidejohtajia, jotka haluavat jakaa mielellaan
kahviloihin liittyvaa tietoa omille verkostoilleen. Téllaisia ovat esimerkiksi bloggaajat (Ahonen &
Luoto 2015, 61-62). Tavallisista kuluttajista olisi my6s mahdollista tehda tarkeita suosittelijoita
esimerkiksi kampanjalla, missa nykyisista kuluttajista etsitaan sosiaalisen median aktiiveja
tuottamaan Antell-Kahvilat Oy:n kahviloista suosituksia ja sisaltéa hyvan palkkion ja kilpailun

muodossa.

Seuraavatko kuluttajat kahviloita tai muita yrityksia sosiaalisessa mediassa ja miksi?

Kahvilayrityksia seurataan vahan sosiaalisessa mediassa, koska kuluttajat kokevat, etteivat
kahvilayritykset tuota niin kiinnostavaa sisaltod, minka vuoksi niitd kannattaisi alkaa seuraamaan.
Muutama kuluttaja seuraa joitakin kahvilayrityksia, mutta eivat kovin akfiivisesti. Sosiaalisessa
mediassa seurataan enemman muita yrityksia ja etenkin mainoksia. Kuluttajat kuitenkin toivoivat
kahvilayrityksien tuottavan jatkossa sisaltdd, mika olisi heitd hyodyttavaa kuten tarjoukset,
alennukset ja tiedot uutuustuotteista. Sisaltd ei saa kuitenkaan koostua pelkastaan tuotteista
vaan useat kuluttajat toivoivat péaivityksia kahvilan arjesta tyontekijdiden kautta. Sisélléntuotannon
tulisi kuitenkin olla aktiivista ja niin laadukasta seka kiinnostavaa, etta yritysta jaksetaan seurata
pidempaan. Eras kuluttaja ehdotti, ettd oululaisten kahvilayritysten kannattaisi ottaa mallia Coffee

Housen sosiaalisen median markkinoinnista:

"Vahén ehké ottaa mallia tuosta Coffee Housen hommasta. Etté tarpeeksi usein postailee
jonkinlaisia uutisia. Vaikka ei varsinaisesti ole mitdén uutta kerrottavaa, niin sitten saattaa
vain ottaa jonkun kuvan jostakin muuten vaan esim. Tandén on hyvé péiva! ja muuta
vastaavaa.”

Paatutkimusongelmana oli saada vastaus kysymykseen: Miten kuluttajat hyodyntavat sosiaalista
mediaa osana ostoprosessia kahvilapalveluiden ostossa? Tulosten valossa voidaan sanoa, etta
kahvilapalveluiden osalta sosiaalisen median hyddyntaminen on melko vahaista. Sosiaalisen
median kayttd korostuu suositusten ja kokemusten saamisessa seka niiden jakamisessa toisille

ihmisille. Kuluttajat saavat myos jonkin verran arsykkeita kahvilapalveluista sosiaalisen median
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kautta esimerkiksi mainoksien muodossa. My6s tiedonhaun kannalta yrityksen tulee 16ytya hyvin
internetista seka tuottaa sinne aktiivisesti laadukasta sisaltéa, jotta se pysyy hakukoneiden
hakutulosten karjessa. Tulosten perusteella kahvilapalveluiden liiketoiminnassa sosiaalisen
median markkinointia voidaan pitaa enemman tarkeana tukitoimintona yrityksen markkinoinnissa

kuin koko markkinointipaletin tarkeimpana prioriteettina.

Sosiaalisen median roolia ei kuitenkaan kannata vaheksya ja se voi tulevaisuudessa olla erittain
tarked osa eri kuluttajaryhmille tehtavad markkinointia. Eri kohderyhmien sosiaalisen median
kayttaytymista tulisi tutkia entistd tarkemmin, jotta yritys voisi olla niissa kanavissa, missa eri
kohderyhmat ovat ja tuottaa kanaviin ominaista markkinointiviestintaa. Markkinoinnin ei tarvitse
olla samanlaista Instagram-palvelussa kuin paikallislehdessa. Hyvin suunnittelulla, aktiivisella ja
laadukkaalla sosiaalisen median markkinoinnilla voidaan saada loistavia tuloksia aikaan, mutta
yrityksen pitaa |0ytaa riittavasti resursseja tallaiseen toimintaan. Mikali yrityksen sisalla ei ole
rittvasti resursseja akfiiviseen sosiaalisen median hyodyntamiseen on sosiaalisen median
markkinointi mahdollista ulkoistaa. Nykyisin Suomessa toimii jo useita aiheen pariin keskittyneita
markkinointiyrityksia, joille markkinointi voidaan ulkoistaa kokonaan tai ostaa pienempind

palveluina tilanteen mukaan.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia oululaisten kahvilakuluttajien kuluttajakayttaytymista
sosiaalisessa mediassa osana kahvilapalveluiden ostoprosessia. Toimeksiantajan alkuperaisena
toiveena oli saada tietoa heavy user-kuluttajien kayttaytymisesta, mutta koska toimeksiantaja oli
my6s kiinnostunut saamaan tietoa muiden kahviloiden kuin omien kahviloiden kuluttajista,
paadyttiin tutkimaan usein eri kahviloissa kayvia kuluttajia. Tutkimus toteutettin laadullisena
tutkimuksena ja menetelmana toimi teemahaastattelututkimus. Mielestani tama oli perusteltu
valinta aiheen kannalta, koska aihetta ei ole aikaisemmin tutkittu ndin tarkasti huomioiden
toimiala ja tutkimuksen paikallisuus. Tavoitteena oli saada syvallista tietoa ilmiosta kuluttajien
omien kokemusten kautta. Tutkimustuloksista ilmeni, ettei sosiaalisen median hyddyntaminen ole
merkittavéd osa kahvilakuluttajien ostoprosessia. Kuluttajat kayttavat sitd kuitenkin etenkin

kokemusten saamiseen ja jakamiseen omissa verkostoissaan.

Opinnaytetydprosessi oli erittdin haasteellinen, mutta vastaavasti hyvin opettavainen kokemus.
Prosessin aikana havaitsin usein, kuinka tarkeaa on hyva ja tarkka suunnittelu ennen aineiston
keruun ja kirjoittamisprosessin aloittamista. Naiivisti olin kuvitellut suunnitelmieni seké rajausteni
rittdvan, mutta nopeasti huomasin, etté aihetta on rajattava lisaa. Alun perin olisin halunnut tehda
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kuluttajatutkimusten tulosten perusteella, mutta
tyosta olisi tullut tallgin aivan liian laaja kokonaisuus. Aloitin aineiston keraamisen sosiaalisen
median markkinointisuunnitelmaa silmallapitaen. Tama tuotti Kkirjoittamisprosessin alussa

hankaluuksia, koska olin kerannyt aineistoa liian laajalta alueelta.

Kun olin rajannut aihetta uudelleen, helpottui aineiston hyddyntaminen ja teoriaosuuden
kirjoittaminen. Aineiston tutkimiseen ja perehtymiseen olisi tullut kayttaa enemman aikaa, jolloin
tyon viitekehyksesta olisi voinut tulla selke@mpi. Nain olisi ollut helpompi suunnitella, mika tieto on
kaikesta olennaisinta tyon onnistumisen kannalta. Tietoperusta paisui melko laajaksi ja
jalkikateen on helppo sanoa, etta se olisi voitu rajata vielakin tiukemmaksi kokonaisuudeksi.
Nakokulmana olisi voinut olla esimerkiksi kuluttajien kayttaytymisen tutkiminen pelkastaan yhden
sosiaalisen median palvelun kautta. Talloin yrityksen nakokulmaa kertovassa osuudessa olisi
voitu pureutua tarkemmin kyseisessa palvelussa tehtdvaan markkinointiin. Olen kuitenkin melko
tyytyvainen tietoperustaan, koska se on hyvin kattava ja siina on kaytetty erittain monipuolisesti

erilaisia lahteita. Tietoperusta antaa tarkkaa tietoa aiheesta toimeksiantajan edustajille.
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Tyon mielenkiintoisin osuus oli laadullisen tutkimuksen tekeminen. Tutkimuksen suunnittelu
onnistui riittavan tarkasti ja sen suorittaminen oli etukateen jaksotetun aikataulun avulla helppo
suorittaa. Laadullisten haastatteluiden tekeminen oli hieman vaikeampaa kuin etukateen olin
ajatellut, mutta jokaisen haastattelun jalkeen oppi jotain uutta, mita pystyi hyodyntamaan
seuraavassa haastattelussa. Haastateltavien vastausten perusteella [0ytyi myos muutamia uusia
teemoja, mutta niihin ei pureuduttu tarkemmin muiden haastateltavien kanssa. Katsoin, etta
haastatteluista saadaan muutenkin niin laaja aineisto, ettei uusien teemojen lapikaymiseen olisi
ollut resursseja. Tama tietoinen ratkaisu kuitenkin laskee tulosten reliabiliteettia. Nostan
tarkemmin tutkimattomista teemoista esiin sen, miten ja miksi kuluttajat seuraavat erilaisia
yrityksia sosiaalisessa mediassa. Osa kuluttajista kertoikin aiheesta ja vastaukset on esitetty
tuloksissa, mutta aihetta voisi tulevaisuudessa tutkia tarkemmin. Taman kautta voisi saada

vihjeita, minkalaiset yritykset tekevat kiinnostavaa sisaltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa.

Antell-Kahvilat Oy voi hyddyntaa tutkimuksen tuloksia esimerkiksi sosiaaliseen mediaan
kohdistuvan  markkinointisuunnitelman  laatimisessa tai nuorille  kuluttajille  tehtadvassa
markkinoinnissa. Aihetta voi my0s tutkia liséa erilaisista nakokulmista. Jatkotutkimusaiheina ovat
esimerkiksi kahvilayrityksen kanta-asiakkaiden sosiaalisen median kéyton tutkiminen tai
kuluttajien kayttaytymisen tutkiminen yhdessé sosiaalisen median palvelussa. Mielenkiintoinen
aihe voisi olla myds selvittda, millaiset kuluttajat ovat kahvilapalveluiden tarkeimpia
mielipidevaikuttajia.  Opinndytetyon aiheina voisivat olla myds sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tekeminen yritykselle tai samanlainen suunnitelma keskittyen
pelkastaan yhdessa palvelussa tehtavaan markkinointiin. Tallaisten tutkimusten teettamisella

voitaisiin edistaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia tulevaisuudessa.
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TUTKIMUSKUTSU LITE 1

Haastattelukutsu opinnaytetyotutkimukseen

Olen Samir Alian, tradenomiopiskelija Oulun ammattikorkeakoulusta ja teen tradenomiopintojeni
opinnaytety6ta oululaiselle Antell-Kahvilat Oy:lle. Tutkin opinndytetydssani, miten kuluttajien sosiaalisen
median kayttd vaikuttaa kahvilapalveluiden ostamiseen. Talla hetkelld etsin haastateltavia henkildita

tutkimustani varten.

Haastateltavien henkildiden tulisi:
e asua Oulun seudulla
o olla kahviloissa usein kéyvia ihmisia (viikoittain tai lahes viikoittain)
o kayttaa aktiivisesti erilaisia sosiaalisen median palveluita (esim. muutamaa seuraavista:
Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest, LinkedIn, Snapchat, TripAdvisor, Spotify,
Youtube, Vimeo, blogit, keskustelufoorumit)

e haastateltavien iélla ja sukupuolella ei ole vilia

Tutkimus toteutetaan teemahaastatteluina kevéalla 2016 viikoilla 13-15. Haastattelut tehdaéan
haastateltaville yksitellen ja kestavat noin 30-60 minuuttia. Haastattelut aanitetdan analyysia varten.
Haastateltavilta ei keratd henkilotietoja ja kaikki mahdolliset tunnistetiedot havitetddn opinnaytetyon

julkaisun jalkeen.

Haastattelut on mahdollista toteuttaa OAMK:n Liiketalouden ja Sosiaali- ja terveysalan yksikdiden iloissa
tai Oulun kaupungin Kontinkankaan Hyvinvointikeskuksen tiloissa. Tarvittaessa haastattelu voidaan
toteuttaa myos haastateltavan itse valitsemassa paikassa, mikali haastattelu edellda mainituissa paikoissa

ei onnistu. Haastattelupaikan tulee kuitenkin olla rauhallinen ja mahdollisimman meluton.

Jos olet kiinnostunut osallistumaan haastatteluun tai haluat kysya haastattelusta lisaa, ota minuun yhteytta
sahkopostilla tai puhelimitse 27.3.16 mennessa! Haastattelukutsua saa jakaa myds eteenpain kaikille

mahdollisesti tutkimukseen osallistumisesta kiinnostuneille.

Ystavéllisin terveisin,
Samir Alian
OAM.K, Liiketalous

Tradenomiopiskelija

82



TEEMAHAASTATTELURUNKO

Perustiedot:

lk&:-

Sukupuoli: - Ammatti: - Koulutus: -

Teemat:

Sosiaalinen media:

1.

™

Millainen sosiaalinen media on mielestasi?

Millaisia ominaisuuksia se sisaltaa mielestasi?

Miten sosiaalinen media nakyy sinun arkipaivassasi?
Miksi?

Sosiaalisen median palvelut:

1.

© N o g kL Dd

Millaisia sosiaalisen median palveluita kaytat?

Millaisia mobiilisovelluksia kaytat naiden lisaksi?
Millaiseksi sosiaalisen median kayttajaksi kuvailisit itsesi?
Kuinka usein?

Miksi kéytat kyseisia palveluita?

Mihin kaytat kyseisia palveluita?

Missé kaytat?

Milloin kaytat?

Kahvilapalveluiden kaytto:

1.

© N oo g bk~ w N

Kuinka usein kayt kahviloissa?

Miksi kéyt kahviloissa?

Millainen kahvilakuluttaja mielestasi olet?

Missa kahviloissa kayt?

Milloin kayt?

Mit& kahviloita seuraat sosiaalisessa mediassa?
Miksi/ Miksi et?

Kuinka aktiivisesti?

Tiedonetsinta ja vaihtoehtojen vertailu:

1.

Millaista tietoa etsit kahviloista etukateen?
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Mista etsit tietoa?

Millaista tietoa etsit kahviloista sosiaalisessa mediassa?
Miksi valitset kyseisia kahviloita, joissa kayt?

Mitka ovat tarkeimmat kriteerit kahvilan valinnassa?
Miksi?

Milla tavalla vertaat eri kahviloita keskenaan?

Millaisia apuvalinteita kaytat eri kahviloiden vertailussa?

© © N o g Bk~ WD

Milla tavalla somen kaytto vaikuttaa kahvilan valintaan?

Suositukset:

1. Millaisia suosituksia olet saanut kahviloista?
Kenelta suosituksia saat?
Missé suosituksia kuulet?
Millaisia varoituksia olet saanut kahviloista?
Kenelta?
Missa?

Millaisiin suosituksiin/varoituksiin olet sosiaalisessa mediassa tormannyt?

© N oo g koL DD

Miten tdma on vaikuttanut kahvilan valintaan?

Kokemukset/Arviointi:

1. Millaisilla kriteereilla arvioit kahvilapalvelun kayttoa?
Miksi?
Millaisia positiivisia kokemuksia sinulla on kahviloista?
Millaisia negatiivisia kokemuksia sinulla on kahviloista?
Miten olet kertonut kokemuksistasi eteenpain?
Kenelle olet kertonut?
Missa olet kertonut?

Miten olet kertonut kokemuksistasi sosiaalisessa mediassa?

© ©° N o g bk D

Mika on saanut sinut jakamaan kokemuksia sosiaalisessa mediassa?
10. Miten voisit kertoa kokemuksistasi sosiaalisessa mediassa?
Sisalto:
1. Millaista siséltda kulutat sosiaalisessa mediassa?
2. Millaisia sisaltoja kulutat eniten?
3. Miksi?
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4. Millaista sisaltoa toivoisit kahvilayrityksen jakavan sosiaalisessa mediassa?

5. Millaiset asiat somessa saisivat sinut kiinnostumaan kahvilasta?
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