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Sosiaalinen media muuttuu kaiken aikaa ja on pysynyt ajankohtaisena jo pitkaan. Erityisesti
nuorten keskuudessa sen kayttd on hyvin runsasta. Suuret ikaluokat ovat hiljalleen siirtymas-
séa merkittdvimmasta asemasta kuluttajina, joten yritysten on aika keskittaa katseet tulevai-
suuteen ja nuorempaan kuluttajaryhmaan.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda kuinka yritys voi kayttdd useampaa sosiaalisen median
kanavaa tavalla, joka on kuluttajaa sitouttavaa. Tyo on rajattu yksinomaan sosiaalisen medi-
an kanaviin: Facebook, Instagram, Snapchat ja Twitter. Naita pidetaan tarkeimpina kanavina
kasiteltavan kohderyhman, y-sukupolven, keskuudessa.

Alakysymyksia ovat: "Mihin tarkoitukseen kukin kanava parhaiten soveltuu?” ja "Mita kulutta-
jat hakevat eri kanavilta?”. Nailla haetaan kanavien eroja ja mahdollisuuksia. "Onko moni-
kanavaisuudesta hyotya kuluttajan sitouttamisessa?”. Talla pyritdén selvittamaan, kuinka
kuluttajat mieltavat esimerkiksi osallistavat kilpailut ja saavatko ne aikaan todellista sitoutu-
neisuutta.

Méaarallinen kyselytutkimus tehtiin Webropol-alustalla. Kyselyn vastaajat on keratty HAAGA-
HELIA Pasila Campus (unofficial) Facebook-ryhméasta. Ryhmassa oli kyselyn julkaisuhetkella
1991 jasentd, joista 101 vastasi kyselyyn.

Osalllistavat kilpailut toimivat osaltaan ajaakseen liikennettéd kanaviin ja kasvattamaan seu-
raajakuntaa hetkellisesti, mutta pidempiaikaista sitoutuneisuutta ei synny, ellei yrityksella ole
samaistuttavaa ja helposti lahestyttavaa sisaltoa. Kyselyn perusteella useat kuluttajat ovat
kanavissa erityisesti seuratakseen tuttaviensa kuulumisia. Sisallén sitominen kuluttajien joka-
paivaiseen elamaan tuo yritysta lahemmas kuluttajarajapintaa.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd kanavasta toiseen ohjaaminen on hyvin haasteellista ja
kyselyn perusteella vaatii kuluttajalta liikaa vaivaa siirtyd kanavasta toiseen. Kuitenkin use-
ammasta kanavasta l6ytyminen koetaan positiivisena ja tarpeellisena. Siirtymista ja kaikissa
kanavissa oloa ei tule pakottaa, vaan antaa kuluttajalle mahdollisuus paattaa itsellenséa sopi-
vimmat kanavat. Seuraaminen voi myos olla passiivista, jolloin kanavaa ei aktiivisesti seura-
ta, mutta siella vieraillaan satunnaisesti esimerkiksi tiedonhankintaa varten.

Asiasanat
Monikanavaisuus, Sitouttaminen, Sosiaalinen media, Y-sukupolvi
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1 Johdanto

Sosiaalinen media muuttuu kaiken aikaa ja on pysynyt ajankohtaisena jo pitkaan. Erityi-
sesti nuorten keskuudessa sen kaytté on hyvin runsasta. Suuret ikaluokat ovat hiljalleen
siirtymassa merkittavimmasta asemasta kuluttajina, joten yritysten on aika keskittaa kat-
seet tulevaisuuteen ja huorempaan kuluttajaryhmaan. Tutkimusaiheen valinta perustuu

tahan. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan tarkemmin tutkimuksen tavoitteita, rajauksia,

tutkimuskysymyksia seka tyon rakennetta.

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa kuinka useampaa sosiaalisen median kanavaa saa-
daan kaytettya tavalla, joka hyoddyttaa niin kuluttajaa kuin yritystakin. Katson asiaa yrityk-
sessa tydskentelevan markkinointia toteuttavan henkilén nékdkulmasta. Tyd on rajattu
yksinomaan sosiaalisen median kanaviin. Alakysymyksia ovat: "Mihin tarkoitukseen kukin
kanava parhaiten soveltuu?” ja "Mita kuluttajat hakevat eri kanavilta?”. Nailla haetaan ka-
navien eroja ja mahdollisuuksia. "Onko monikanavaisuudesta hydtya kuluttajan sitoutta-
misessa?”. Tutkinnassa talla on se, kuinka kuluttajat mieltavat esimerkiksi osallistavat

kilpailut ja saavatko ne aikaan todellista sitoutuneisuutta.

Rajaan tyosta ulos B2B puolen ja keskityn nimenomaan kuluttajiin. Tasta on hyétya minul-
le itselleni tulevana markkinoinnin ammattilaisena. Ymmarrén, etté sitouttamisen tutkimi-
nen on haastavaa, mutta pyrin talla tyolla ymmartamaéan aihetta paremmin, jotta tulevai-
suudessa minulla on paremmat edellytykset toteuttaa vastaavaa kaytannodssa ja samalla

voin auttaa muita yritysten markkinoinnista vastaavia.

Tutkimus kohdistetaan nuorempaan kuluttajaryhmaan eli niin sanottuun Y-sukupolveen,
jota on avattu kasitteena myohemmassa luvussa 2.1., joka kasittelee tutkimuksen kohde-
ryhmaa. Kyseinen ryhma on kasvanut ja elanyt internetin ja sosiaalisen median parissa
suuren osan elamastaan, joten kriittisyys ja digitaalinen osaaminen on heille ominaista.
Alla olevassa kaaviossa 1 on esitetty ikdryhmien sosiaalisen median kayttéa vuosien 2005
ja 2015 valilla. On selvasti nahtavilla, ettd nuorempien sosiaalisen median kayttd on run-
saampaa vanhempiin verrattuna. Tilastollisesti heidan joukostaan 16ytyy enemman koke-
musta tutkittavasta aiheesta. (Kaavio 1.) Tutkimuksessa kasiteltdvéat kanavat ovat Face-
book, Instagram, Snapchat seka Twitter, silla nd&mé& on nimetty tarkeimmiksi kanaviksi
nuorten keskuudessa (Meeker 2015). Olen paattanyt keskittya naihin neljaan ja jattanyt

muutamia kanavia, kuten Tumblr, Pinterest ja Youtube, tyon ulkopuolelle.



Suurten ikaluokkien siirtyessa pois keskeisimmasta asemasta yritysten asiakkaina, on
syyta suunnata katsetta tulevaisuuden kuluttajaryhmiin. Se, mik& on toiminut t&han asti, ei
valttamatta toimikaan taysin erilaisen kasvualustan saaneen nuoremman kohderyhman
kanssa. On siis mietittava keinoja, joilla heitd sitoutetaan ja heista tehdaén uskollisempia
kuluttajia, jotka tuovat yritykselle lisdarvoa niin runsaalla kulutuksellaan, kuin olemalla
sanansaattajia yrityksen toiminnasta.
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Kaavio 1 — Sosiaalisen median kaytt6 ikaryhmittiin (Pew Research Center 2015)

1.2 Tybn rakenne

Esittelen alkuun teoriaa tutkimuskysymyksieni pohjalta valituista aiheista. Tama teoria
toimii pohjana kyselytutkimukselle, joka toteutetaan, jotta saadaan vastauksia tutkimusky-
symyksiin. Kyselyssa esitettavat kysymykset yhdessa teoriapohjan kanssa luovat koko-
naiskuvaa, jolla haetaan vastauksia tutkimusongelmiin. Kyselyn tarkoituksena on vastata
kysymyksiin, joita teorian jalkeen vield jaa ja osittain kyseenalaistaa teoriassa esille tuo-

tua.

Tyossa kaytetyt lahteet ovat paaosin verkosta, johtuen sosiaalisen median nopeasta kehi-
tyksestd. Aiheesta loytyva kirjallisuus on usein lahtokohtaisesti jo vanhentunutta tietoa,
johtuen sosiaalisen median jatkuvasta muutoksesta. Tutkimusongelman huomioon ottaen

koin tarpeelliseksi kayttdd mahdollisimman tuoretta tietoa.



2 Tietoperusta

Tassa kappaleessa kasitellaan teoriaa tutkimuskysymysten ymparilla. Keskeista kasitteis-
t6a maaritellaén ja aihetta ankkuroidaan aikaisempiin tutkimuksiin seka teorioihin. Lahteet
ovat paaasiallisesti verkosta, silla aihe on alati muuttuva ja sosiaalinen media kehittyy

kaiken aikaa, jolloin painetut l&hteet vanhenevat.

2.1 Y-sukupolvi

Millenniaalilla tai suomalaisittain y-sukupolvella kasitetddn padasiassa 1980-luvulla ja
1990-luvun alkupuoliskolla syntyneita (Investopedia 2017). Tasta on kuitenkin useampia
maaritelmia ja raja on suhteellisen hailyva. Pew Research maaritteli vuonna 2018 milleni-
aaliksi henkilon, joka on syntynyt vuosien 1981 ja 1996 valilla (Pew Research 2018). Toi-
set lahteet puolestaan jatkavat y-sukupolven maaritelmaa 2000-lukuun saakka (NYtimes
2018). Tekniikkatalous maarittelee y-sukupolveen kuuluviksi kaikki, jotka ovat syntyneet
vuosien 1980- ja 2000 valissa. He nostavat esille talle sukupolvelle tyypillisen jatkuvan
kyseenalaistamisen. (Tekniikkatalous 2009.)

Y-sukupolvi kayttaa sosiaalisia tietoverkkoja uutisten seké tiedonhankintaan. Maarallisesti
tietoa on valtavasti ja tasté johtuen l&ahdekriittisyys seka medialukutaito ovat &arimmaisen
tarkedssé asemassa. Y-sukupolvea edustavat henkil6t seuraavat usein useampaa kana-
vaa ja tekevat paatoksia niistd saadun kokonaiskuvan avulla. Vaikka sosiaalisessa medi-
assa vietetaan pitkalti vapaa-aikaa, on se myos tarked tiedonhakukanava. Tavoittava tieto
on oletettavasti jo suodattunutta, silla usein seurannassa on samanhenkisia tai [&hipiiriin
kuuluvia. Sosiaalinen media altistaa itselleen usein omasta tahdostaan riippumattakin,
koska se on kaikkialla lasna. Kanavia kaytetaan helpottaakseen elaméaa, joten yritystenkin
tulisi pyrkia tuomaan itsensa esille tavalla, joka on mahdollisimman helppoa kuluttaa ja

sisdistad. (American press institute 2015.)

Y-sukupolven sosiaalisen median kaytté on murrosvaiheessa. Mietinnan alla on seuratta-
vien kanavien maara ja minkalaista sisaltda niilta toivotaan. Tarjolla on paiva paivalta
enemman vaihtoehtoja. Kyseinen ryhmé& on kasvanut ja elanyt internetin ja sosiaalisen
median parissa suuren osan elamastaan, joten kriittisyys ja digitaalinen osaaminen on
heille ominaista. Herattadkseen mielenkiintoa, on siis kyettava erottumaan muista.
(Friedman 2016.)

Sosiaalisen median kuluttaminen tapahtuu hyvin pitkalti vapaa-ajalla. Yrityksen tuottaman

siséllon kannalta on oleellista, etta se ei katkaise seuraajan sosiaalisen median kayttoko-



kemusta vaarassa kohdassa, vaaralla tavalla, vaan sopii muuhun heidén seuraamaan
sisaltéon. Lisaksi haetaan tasapainoa seka rajaa yksityisyyden ja katevyyden valilla. Kayt-
tajista keratdan kasvavissa maarin dataa ja kysymyksena on nyt se, ettd kuinka paljosta
yksityisyytta ollaan valmiita luopumaan, jotta saadaan siita vastikkeena tulevat hyodyt.
(Friedman 2016.)

Millenniaalit altistuvat sosiaalisessa mediassa eriaville mielipiteille ja ndkdkannoille. Talla
tavoin he saavat mahdollisuuden muodostaa omat mielipiteensa tarjolla olevan informaa-
tion pohjalta. Yksittaisia mielipiteita ei pideta automaattisesti faktana, vaan asian eteen
ollaan valmiita tekemaan taustatutkimusta. Sosiaalisen median kuluttajilla on usein rutii-
ninomaisia jarjestyksia, missa kanavia kaydaan lapi. Yrityksen ymmarrettya taméa, voidaan
suunnitella sisdltéa sen mukaisesti, etta osataan ohjata heita oikeaan suuntaan. (Ameri-

can press institute 2015.)

2.2 Sosiaalinen media

Merriam-Websterin sanakirja maarittelee sosiaalisen median seuraavasti: Elektronisen
kommunikaation tapoja, joilla kayttajat voivat luoda verkkoyhteiséja informaation jakami-
seen, henkildkohtaisiin viesteihin sekd muuhun sisaltéén Merriam-Webster 2017). Jo ni-
menséa puolesta on selvad, ettd kasitteeseen sisaltyy sosiaalisuus, eli jonkin tasoinen vuo-
rovaikutus toisten kayttgjien kanssa. Tata kutsutaan myods sosiaaliseksi verkostoitumisek-
si. (Nations 2017.) Business Dictionaryn maaritelma sosiaalisesta mediasta mainitsee
nimelta muutamat verkostoitumiseen tarkoitetut kanavat, kuten Facebook ja Twitter. Siina
tuodaan esille ndiden interaktiivisuus, joka ilmenee yksildiden osallistumisena keskuste-

luun. (Business Dictionary 2017.)

Toisin sanoen sosiaalinen media mahdollistaa kanssakaymisen sellaisten ihmisryhmien
kesken, jotka eivat joko maantieteellisesta sijainnistaan tai muusta syysta johtuen tdéhan
pystyisi. Se mahdollistaa tavoitettavissa olemisen lahes missa tahansa, milloin tahansa.
(Zakaria 2015). Mahdollisesti suurin ero sosiaalisen ja perinteisen median valilla on vuo-
rovaikutus. Perinteisessa mediassa tuodaan viesti tai sanoma l&pi, mutta ei mahdollisteta

suoraa osallistumista keskusteluun. (Ward 2016.)

Sosiaalisen median avulla on mahdollista 16ytdd samanhenkisid ihmisia, joiden kanssa
jakaa mielenkiinnonkohteita (Smith 2016). Yritysten kohdalla taas silla saadaan paéastettya
asiakasta pintaa syvemmalle ja luotua henkil6kohtaista suhdetta. Siind missa samanhen-

kiset yksilot voivat |6ytaa toisensa, voi yritys tavoittaa samoja arvoja kannattavia asiakkai-



ta tai muita yrityksia. Verkostoituminen on tarkeaa molemmassa tapauksessa. (Burke
2013.)

Ei riita, etta yritys on osa tata alati kasvavaa sosiaalisen median maailmaa. On myds kyet-
tava erottumaan edukseen. Suuren vakijoukon tavoittaminen on huomattavasti helpom-
paa sosiaalisen median keinoin kuin perinteisin keinoin. Sosiaalisessa mediassa olo on

tarked osa yrityksen lapinakyvyytta ja lisda samaistuttavuutta. (Entrepreneur 2015.)

2.2.1 Sosiaalisen median kanavat

Seuraavissa luvuissa kasitelladn kanavakohtaisesti valitsemieni kanavien etuja ja hyotyja
seka haasteita. Kasiteltaviksi kanaviksi olen valinnut Twitterin, Facebookin, Instagramin
sekd Snapchatin. Olen jattdnyt muutamia kanavia, kuten Tumblr, Pinterest ja Youtube,
tyon ulkopuolelle. Valitsemani nelja on nimetty tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi

nuorten keskuudessa (Meeker 2015).

2.2.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 luotu sivusto ja mobiilisovellus sosiaaliseen verkostoitumiseen.
Vuoden 2017 alussa aktiivisia kayttajia oli lahes 2 miljardia, joka tekee siitd maailman suu-
rimman sosiaalisen median kanavan. (Statista 2018a.) Facebook maarittelee tehtavak-
seen antaa ihmisille mahdollisuuden rakentaa yhteis6ja ja tuoda maailma yhteen (Face-
book 2018).

Vaikka edellisessa kappaleessa esitellylla maaritelmalla tarkoitetaan padsaantoisesti yksi-
tyishenkio6ita, myos yrityksen on mahdollista tuoda itseaan esille linkittaytymalla muiden
samanhenkisten yritysten kanssa ja luomalla yhteiséllisyytta. Tarkoituksena on, etta yritys
on vuorovaikutuksessa muihin samalla toimialalla toimiviin yrityksiin seka yhteistyékump-
paneihin. Talla tavoin tuodaan yritykselle nakyvyytta asiakasryhman keskuudessa, jolla
voidaan olettaa olevan jo entuudestaan kiinnostusta yrityksen tarjontaa kohtaan. (Burke
2013.) Niin Facebookissa kuin Twitterissakin yrityksen tulisi pyrkia tekemaan sisallostaan
vuorovaikutteista eika pitaa sita taysin yksipuolisena keskusteluna. Facebookissa on
myds mahdollista jarjestaa tapahtumia ja lahettaa kutsuja, joilla kuluttajia saadaan si-
toutettua toimintaan. Usein tehdaéankin kampanjoita, joihin sidotaan tavoitteiksi lisda tyk-

kayksia tai seuraajia sivustolle. (Frick & Eyler-Werve 2015, 162.)

Facebook-sivun koordinoiminen yrityksen varimaailman kanssa luo tunnistettavuutta ja
auttaa sailyttamaan samaa ilmetta kautta linjan. Esimerkiksi kansikuvaa voi vaihtaa kam-

panjoiden mukaan, mutta kuitenkin niin, ettd ulkoasu ei muutu jatkuvasti. Tavoitettavuu-



den kannalta on hyva kiinnittda sivun ylalaitaan ajankohtaisimmat uutiset, jotta niiden 16y-
taminen helpottuu. Haasteena on paivitystahti, silla liian nopealla syo6tolla saadaan kulut-
tajat kyllastymaan, mutta turhan harvoin paivittamalla asiakas ehtii unohtamaan. (Mineo
2015.) My0s julkaisuajankohdalla on valia, silla on tutkittu, etté kello 13 ja 16 valilla saa-
daan parhaat tulokset. Tama voi kuitenkin vaihdella yritys- tai alakohtaisesti. Sosiaalisen
median yhteydenottoja ei tule kasitella kuin sdhkoposteja, vaan niiltd odotetaan pikaista
reaktionopeutta. (Edmondson 2017.)

Facebookin algoritmit maarittelevat minkalaisia mainoksia kuluttajalle esitetaan. Tahén
vaikuttaa kuluttajan kayttaytyminen, kuten esimerkiksi julkisuuden henkildiden seurantaan
ottaminen tai julkaisuista tykkdaminen. Heidéan on kuitenkin mahdollista asetusten kautta

maaritella naitd uudelleen ja paattdd minkalaista sisaltéa he nakevat. (PCmag 2018.)

2.2.3 Twitter

Twitterid pidetaan aktiivisen kayttajamaaransa perusteella yhtena maailman suurimmista
ja suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Vuonna 2017 aktiivisia kuukausittaisia
kayttajia oli 327 miljoonaa. (Statista 2018b.) Twitterid on mahdollista kayttaa tietokoneella

tai mobiiliapplikaationa ja sen uutisvirta paivittyy reaaliajassa (Glasier 2016).

Twitter on taynna jokapaivaista keskustelua (Judson 2017). Tata keskustelua kaytiin "twii-
teilla” eli maksimissaan 140 merkin mittaisilla viesteilld, jotka ilmestyvat automaattisesti
kayttajad seuraavien kayttajien nahtaville. Kunnes vuoden 2017 lopussa Twitter paatti
laajentaa tata merkkimaaraa 280:aan. (Tech Crunch 2017.) Naita twiitteja on mahdollista
"uudelleentwiitata” tai vastata niihin kaytdssa olevilla painikkeilla (Stephens 2017). Tama
on erittdin otollinen tapa osallistaa kuluttajia keskusteluun ja jakamaan tuotettua sisaltéa
(Judson 2017).

Twitterissa on mahdollista tarkastella maakohtaisia trendeja ja mikali ne ovat yhteydessa
yrityksen toimintaan tai arvoihin, tulee niitd nostaa esille ja kayttaa sisallossaan. Useim-
missa kanavissa on kaytdssa hashtagit, eli aihetunnisteet, joilla on mahdollista jarjestaa ja
tuoda esiin sisaltta. Niiden kaytto tulee kuitenkin pitaa rajoitettuna, silla se vie muuten
sisallolta selkeyttd. (Frick & Eyler-Werve 2015, 162.) Tekstin sekaan upotettuja linkkeja on
mahdollista lyhentad erilaisten URL lyhennepalveluiden avulla. Naista esimerkkejé ovat
Bit.ly sekd Ow.ly. Niiden avulla saadaan verkkosivujen osoitteet ja muut linkit tiiviimpaan

muotoon, jotta merkkimaarassa pysytaan. (Schonfeld 2009.)



Sisalt6 voi vaihdella paljolti yrityksen tavoitteiden mukaan. Tarkoituksena voi olla herattaa
keskustelua toimialasta, esimerkiksi jakamalla artikkeleja ja avaamalla asiaa tai yksinker-

taisesti tiedottaa tdméanhetkisista tai tulevista tapahtumista. (Krogue 2013.)

Twitterissa on helppo vastata suoraan asiakkaiden kysymyksiin, mutta useimmin esitettyi-
hin kysymyksiin olisi hyva olla linkki, jotta s&&styttéaisiin turhalta toistolta. Nostaakseen
uskottavuuttaan, on mahdollista hakea vahvistusta aitoudestaan, niin sanotun verifikaatio-
merkin muodossa. Nimen tulee olla tarpeeksi selva ja erotettava, jotta se ei sekoitu mui-
hin, vaan kuluttaja nakee sen oikeaksi. Yrityksen toiminnan mukaan on mahdollista valita
eri osallistamistoiminnoista. Twitterissé pystyy esimerkiksi nayttamaan live-lahetysta, jar-
jestamaan kyselyita tai jakaa kuvia seka videoita. (Gausepohl 2017.)

2.2.4 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen
verkostoitumisen applikaatio. Syyskuussa 2017 aktiivisia kayttdjia oli 800 miljoonaa, joista
500 miljoonaa kaytti sovellusta paivittain. Sovellus toimii yksinomaan mobiilissa.(Statista
2018c.)

Samoin kuin Facebookissa, myos Instagramissa on tarkeaa linkittaytyd samanhenkisten
yritysten ja profiilien kanssa. Paaosaan nousee ehdottomasti toimintansa esittdminen uu-
silla ja luovilla tavoilla. Yrityksen on parempi esittaa ratkaisuja ja helpotuksia arkeen, itse

tuotteiden ja niiden teknisten ominaisuuksien sijaan. (Baranovska 2016.)

Sen liséksi, etta sisaltdad tuotetaan, on se myds saatava oikeiden ihmisten néhtaville.
Oman sivunsa saa nakyville olemalla kanssakadymisessa samantyylisten profiilien kanssa.
Talla tavoin paastaan heita seuraavien henkildiden ehdotuksiin seurattavista profiileista.
On myds mahdollista ostaa mainostilaa, jota voi suunnata valitsemiensa kriteerien mu-
kaan. (Chacon 2017.)

Instagramin algoritmit maéarittelevéat julkaisuiden jarjestyksen seuraajan aikajanalla. Sisaltd
ei ole kronologisessa jarjestyksessd, vaan jarjestettyna sen mukaan, mika naiden algorit-
mien mukaan kuluttajaa eniten kiinnostaa. N&ma algoritmit seuraavat eri sitoutuneisuuden
tapoja, kuten esimerkiksi tykkaamisia, kommentointia ja aikaa, jota julkaisun tutkimiseen
kaytetaan. (Carbone 2018.)

Julkaisemalla materiaalia kulissien takaa paastetdan kuluttajaa lahemmas yritysta ja sen

toiminnan ydintd. Kanssakéaymisesta saadaan henkilokohtaisempaa ja taten luodaan sy-



vempaa yhteytta kuluttajaan. Kiinnostuksen yllapitaminen on tarkeaa ja tata voidaan tuoda
antamalla ensimakua erilaisilla "teasereilla” asioista, joita tulee tapahtumaan. Nailla saa-
daan pidettya kuluttajaa varpaillaan ja aktiivisesti seuraamaan sivun asiaa. (Baranovska
2016.)

Kuluttajia tulisi kannustaa kayttamaan yrityksen asettamia aihetunnisteita eli "hashtageja”.
Naiden avulla yrityksen on mahdollista tunnistaa ja nostaa esille kayttajia, jotka ovat aktii-
visessa kanssakaymisessa kanssaan. Tama tuo yritysta myds muiden aiheesta kiinnostu-

neiden tietoisuuteen. (Jackson 2017.)

Instagramissa on mahdollista kayttaa henkilokohtaista tai yritysprofiilia. Suurimpana erona
on se, etta yritysprofiili mahdollistaa seuraajien analysoinnin ja erilaisten tyokalujen kay-
ton. Profiiliin on mahdollista lisata yhteydenottopainike ja saada ajankohtaista palautetta

siitd miten hyvin julkaistu sisaltd otetaan vastaan. (Chacon 2017.)

Alustana Instagram on hyvin visuaalisuuteen painottuva eika taten valttamaétta sovellu
kaikille yrityksille. Ei riita, etta julkaisua vain vilkaistaan, silla tama ei valttamatta jata min-
k&anlaista jalkea. Siina on oltava jotain, joka kaappaa mielenkiinnon ja saa lukemaan ku-
vatekstin. (Edgecomb 2017.)

Kuvatekstilla onkin hyva esimerkiksi ohjata profiiliin klikkaamaan linkkia, silla linkkien li-

saaminen julkaisuihin ei sellaisenaan ole mahdollista. Mikali niité kuitenkin tahtoo, on tas-
t& maksettava. Taméan lisaksi on mahdollista kayttda Instagram Stories ominaisuutta, joka
toimii kovin samalla tavalla kuin Snapchat, joka esitellaan seuraavassa kappaleessa. Sen

avulla on mahdollista ohjata linkkien kautta kuluttajia. (Tinari 2017.)

2.2.5 Snapchat

Snapchat perustettiin 2011 ja sita pidetdan nopeiten kasvaneena sosiaalisen median ka-
navana tai applikaationa. Paivittaisia kayttdjia oli 166 miljoonaa vuonna 2017. (Statista

2018d.) Tassa sosiaalisen median kanavassa ei oleteta taydellisyytta ja viimeisen paalle
viimeisteltya sisaltéa, vaan nimenomaan aitoutta ja hetkesséa elamista. Snapchatilta odo-

tetaan yleisesti rennompaa ja arkisempaa otetta. (McCormick 2017.)

Kuvat eivatka videot tallennu sovellukseen vuorokautta pidemmaksi ajaksi, joten ei ole
yhta tarkeda kuin esimerkiksi Instagramissa, etta profiilissa seurataan tarkempaa teemaa.

Sisalto ilmestyy seuraajalle reaaliajassa ja ajankohtaisen palautteen saaminen on mah-



dollista. Sovellus myds sitoo seuraajaa tarkistamaan profiilia jatkuvasti, silla sisalté katoaa

aina 24 tunnin kuluttua sen julkaisusta. (Corcione 2017.)

Julkaisuilla voidaan ohjata likennettéa haluttuun kohteeseen, esitella uusia tuotteita tai
palveluita, antaa ensimakua tulevasta seké jakaa alennuskoodeja tai kampanjoita. Kun
saannollisin valiajoin jaetaan etuja tai muita hyddyttavia julkaisuja, on seuraajilla syyta
kayda sovelluksessa paivittain. Seuraajien ohjaamista Snapchatiin on mahdollista toteut-
taa esimerkiksi erilaisten kampanjoiden ja kilpailujen yhteydessa, joissa edellytetddn seu-
raamista. (Patel 2016.)

Yritys voi oman toimintansa esittelyn lisdksi Iahestya niin sanottuja “vaikuttajia”, eli sosiaa-
lisen median toimijoita, joilla on suurta seuraajakuntaa. Yhteistyd heidan kanssaan, esi-
merkiksi tuotteen testaamisen esittely omassa profiilissaan, tuo huomiota yritykselle. Tal-
I6in se voi myds olla samaistuttavampaa, kun se ei tule yritykselta itseltdan ja talla saa-

daan ajettua liikennetté yrityksen omaankin profiilin. (McCormick 2017.)



2.3 Monikanavaisuus

Monikanavaisuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa markkinoinnin levittdmista useam-
paan eri kanavaan tai alustaan. Talla tarjotaan kuluttajalle mahdollisuus saada tieto sielta
mista haluaa, silloin kun haluaa. Tavoitettavuus ja tunnettuus kasvavat, silla kaikki eivat

luonnollisesti ole kaikissa eri kanavissa. (Timlin 2017.)

Tassa tormataan kuitenkin haasteisiin, silla usein yritykset ajattelevat, etta heidan on olta-
va kaikkialla, rippumatta siité, kuinka hyvin se toteutetaan. On térke&a tunnistaa juuri

omalle yritykselleen sopivat kanavat ja keskittyd toteuttamaan niitd mahdollisimman hyvin.
(Kimbrell 2015.) Etsiessaan itselleen sopivia kanavia, tulee asettaa realistisia tavoitteita ja
ottaa kayttdon mittareita, joilla ndiden toteutumisen seuraaminen mahdollistuu. On mietit-

tava jokaisen kanavan roolit yrityksen paaviestin valittamisessa. (Chaffey 2017.)

Kuluttajat etsivat kaiken aikaa kaytannéllisempia ja itselleen sopivimpia kanavavaihtoehto-
ja. Taman vuoksi yrityksen tulee pyrkiad selvittamaan suosituimmat ja tarpeellisimmat ka-
navat, eika painottaa tai keskittya vain itselleen tarkeisiin kanaviin. Kuluttajakayttaytymi-
nen on ollut jo pitkan aikaa murroksessa. Palvelua odotetaan entistd enemman mobiili-
muodossa. Téalla tavoin se kulkee helpoiten kuluttajan mukana ja mahdollistaa kayttami-
sen itselleen parhaalla hetkelld, juuri siella missa haluaa. (Wilson; Street & Bruce 2008,
10-11.)

On tarkeaa osata kasitella ja kohdella eri kuluttajia tasapuolisesti ja kattavasti, mutta silti
henkilokohtaisesti ja persoonallisesti. Kehittdminen tulee lahte& nimenomaan asiakasné-
kokulmasta. Tulee ymmartaa, ettd kuluttajat ovat keskendan erilaisia, eika kaikkiin tilantei-
siin pade samat oletukset. Sama patee kanavien véleilla. Kuluttaja voi hakea eri kanavista
eri asioita, eika niinkdan samaa viestia hieman muuteltuna useasta eri lahteesta. (Wilson;
Street & Bruce 2008, 33-35.)

Siirtymalla kanavasta toiseen, kuluttaja hakee ratkaisua tai helpotusta toimintaansa. On-
gelma ei valttamatta ole itse kanavassa, vaan siind miten sité toteutetaan. Kanavanvaih-
toa ei kannata pakottaa, vaan sen tulisi tapahtua ohjaamalla ja tarjoamalla vaihtoehtoja.
Mikali yksi kanava ei kykene tarjoamaan ratkaisua kuluttajan kohtaamiin ongelmiin, on
vahintdan kyettava ohjaamaan hanet paikkaan, joka siina onnistuu. (Wilson; Street & Bru-
ce 2008, 206-208.)
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2.3.1 Kanavien hallinta

Useampaa kanavaa yllapitdessa on huolehdittava siitd, ettd kanavat ovat yhtenevdiset
siind maarin, ettd ne tunnistetaan saman yrityksen alaisiksi. Vaikka sisaltd kanavien valilla
vaihtelisikin huomattavasti, on tietynlaista kaavaa noudatettava, silla kuluttaja usein odot-
taa suhteellisen samaa tasoa kanavasta riippumatta. Useat yritykset kokevat ongelmaksi

yhtenaistamisen ja usean kanavan yllapidon samanaikaisesti. (Rum 2016.)

Kuten muussakin markkinoinnissa, my@s sosiaalisessa mediassa on oltava kattavia mark-
kinointisuunnitelmia. Yrityksen on tarkedéd ymmartaé ja tiedostaa miksi kyseisessa medi-
assa halutaan olla esilla. Ei ole jarkevaa tehda sitd vain siksi, ettd muutkin tekevéat. Vaikka
muut kanavat olisivatkin hyvin toimivia ja tehokkaita, voi yksi heikommin toimiva kanava
kaataa kuluttajan mielikuvan. Eli sen liséksi, etta kanavassa ollaan, on sitd my0s osattava
kayttaa ja hyodyntaa tai se voi vain koitua taakaksi ja energiaa vievaksi. (Gregory 2017.)

Ongelmana voi olla se, etta yritys ei ole |0ydettavissa tai tavoitettavissa, silla se puuttuu
yhdesta tai useammasta kanavasta. Taman liséksi ongelmia ilmenee liikenteen kasvaes-
sa. Kun yritys alkaa saada sadoittain kommentteja, on keskusteluiden yllapitaminen ja
kaikkiin kommentteihin vastaaminen huomattavasti hankalampaa ja vaatii enemman ty6-
voimaa. Kuluttajat vaativat lahes valitbnta vastausta ja etenkin ympari vuorokauden téta

on lahes mahdotonta toteuttaa. (DeVault 2016.)

On tarkeaa pitaa huolta siita, etta tieto lukee kanavien valilla. Tata voidaan tehda esimer-
kiksi yhteisen asiakaskannan kautta. Talla tavoin valtytdéan jatkuvalta toistolta ja kuluttajaa

saadaan palveltua kokonaisvaltaisemmin. (Wilson; Street & Bruce 2008, 114-115.)

Monikanavaisella toiminnalla saa laaja-alaisen ja kattavan kuvan siitd, mita kuluttajat kai-
paavat ja tarvitsevat. Kayttoon saa valikoiman analyysitytkaluja, joita hyddyntamalla voi-
daan rakentaa selkeampdaa kuvaa asiakaskunnasta. On kuitenkin ymmarrettava, ettéa ka-
navakeskeiset asiakaskunnat voivat huomattavasti poiketa toisistaan, joten on osattava

personoida sisalto sellaiseksi, ettéa se on heité palvelevaa. (Gregorio 2016.)

Yritys voi oman sisadltonsa lisdksi jakaa ulkopuolisten tuottamaa siséaltdoa, esimerkiksi sa-
malla alalla toimivien tekijéiden blogikirjoituksia tai muuta keskustelua herattavaa sisaltoa.
Vaikka eri sosiaalisen median kanavat ovatkin hyvin soveltuvia eri kanavissa toteutettujen
siséltdjen jakamiseen ja niista tiedottamiseen, on vahintdan yhté tarkeaa luoda keskuste-
lua aiheesta seka pyytaéa palautetta ja mielipiteitd. Talla tavoin luodaan liikennettd kana-

vien valilla, mutta my6s naytetdan, ettd kuluttajien mielipiteilla on merkitysta. Moni-
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kanavaisella kuluttajan sitouttamisella luodaan syvempaé suhdetta ja tata kautta tehdaan

siitd pysyvaa seka kannattavaa. (DeVault 2016.)

2.3.2 Tavoitettavuus/tavoittaminen

Yrityksen tulee olla helposti I6ydettavissa eika kuluttajan tule joutua ndkeméan vaivaa
Ioytaakseen tarvitsemansa asian (Frick & Eyler-Werve 2015, 24). Hyvalla sisallontuotolla
saadaan kuluttajia keskustelemaan, niin yrityksen kuin toistensa kanssa. Kun kuluttaja
saadaan ajattelemaan, jaa hanelle syvempi ja vaikuttavampi mielikuva, kuin tarjoamalla
vastaus suoraan. Osallistamalla kuluttajia keskusteluun saadaan reaaliajassa palautetta ja
taten voidaan ohjata sisalléntuottoa yritykselle hyodylliseen suuntaan. (Frick & Eyler-
Werve 2015, 25.)

Yrityksen on tarkedaa tuntea kohdeyleistnsa ja rakentaa tAman tietotaidon pohjalta suunni-
telma siitd, milla tavalla, missa ja milloin siséltoa tuotetaan seka julkaistaan. Jotta viestinta
pysyy yhtenevana, on sovittavat yhteiset pelisaannoét yrityksen sisalla. Struktuuria tulee
noudattaa julkaisuissa, mutta ei kuitenkaan niin, etta toiminta on ennalta arvattavaa. Ta-

man tulee ajaa yritysta kohti sovittuja tavoitteita. (Frick & Eyler-Werve 2015, 34.)

Useammalla kanavalla on mahdollista vedota eri segmentteihin heille sopivimmilla tavoil-
la. Ei ole valttamatonta kohdentaa kanavaa juuri yhdelle asiakasryhmalle, mutta on Kui-
tenkin jarkevaa pitaa silmalla kanavan hallitsevaa kuluttajaryhméaa ja miten he sisaltéa
kuluttavat. Tarkeaa on olla siella missa kuluttajat ovat ja toimia heidan ehdoillaan. (Wilson;
Street & Bruce 2008, 30.)

2.4 Sisallontuotto

Sisalléntuotolla pyritdan ajamaan liikennetta, informoimaan, tuomaan tunnettuutta seka
sitouttamaan kuluttajia (Frick & Eyler-Werve 2015, 23). Se on prosessi, joka lahtee ideas-
ta ja kehittyy strategian kautta tuotantoon. Tama on suurelta osin ideointity6té ja suunnit-

telua. Eri tapoja voivat olla esimerkiksi tekstimuoto, kuvat ja videot. (Conductor 2018.)

2.4.1 Sitouttaminen

Uuden asiakkaan hankkimista pidetaan viisi kertaa kallimpana, kuin olemassa olevan
asiakkaan pitamista. TAman itsessaan tulisi herattaa yritykset kiinnittamaan huomiota

olemassa olevien asiakkaidensa sitouttamiseen. (Saleh 2017.)
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Mista tassa sitten on kyse? Englanninkielinen termi "Customer engagement” kaantyy vali-
tettavan huonosti suomenkielelle, mutta sita kaytetdaan usein virheellisesti asiakaskoke-
muksen synonyymind. Sen voisi n&hd& enemmankin asiakkaan sitouttamisena toimin-
taan, silla sen avulla pyritdéédn saamaan asiakasta lojaalimmaksi ja aktiivisemmaksi kulutta-
jaksi. Taten voitaisiin sanoa, etta se on asiakaskokemuksesta syntynyt positiivinen loppu-
tulos. (Thompson 2014.) Tutkimuksen tavoitteissa toin esille sitoutumisen tutkimisen
haasteet, mutta verkossa sité voidaan mitata kuluttajan toimina, esimerkiksi klikkauksina,
ajankayttona verkkosivuilla tai muuna vuorovaikutuksena yrityksen kanssa. Sitoutunut
kuluttaja toimii eik& istu passiivisena ja héneltd saa vuorovaikutuksessa palautetta seka
nakyvyytta. (Rouse 2017.)

Kuluttajan sitoutumisella tarkoitetaan hanen tekemaa paatdstaan pidempiaikaiseen suh-
teeseen yrityksen kanssa. Yritys voi kayttaad keinoja, kuten asiakasuskollisuusjarjestelmét
ja palkitseminen kuluttamisesta, mutta lopulta paatds on kuitenkin kuluttajalla. Tarkeaa
sitoutuneisuuden yllapitamiseksi on luottamus ja palautteen keraaminen seka siihen vas-
taaminen. Kuluttajia tulee osallistaa, tuoda lisdarvoa ja herattaa heidan mielenkiintoaan,
jotta paastaan henkildkohtaisemmalle tasolle, jolloin kilpailijalle siirtyminen on epatoden-
nakoista. (Lang 2016.)

Kuluttajilla on syy vierailla kanavissa. Nama syyt tulee selvittda ja hyodyntaa. Yrityksen
tavoitteet tulisi sitoa tah&n tarpeeseen. Eri kanaviin tullaan eri syisté ja saman sisallon
tuottaminen kaikkiin ei ole jarkevaa. Kuitenkin yrityksen on kyettéava ajamaan suurempaa
tavoitettaan eri kanavien avulla, niin ettei sama viesti toistu taysin samanlaisena kaikissa.
Asiakasymmarrysta saadaan erilaisista kuluttajatutkimuksista. (Wilson; Street & Bruce
2008, 11.)

2.4.2 Osallistaminen

Sosiaalisen median ymparistdssa sitouttaminen on usein osallistamista. Kuluttajat eivat
tassé tapauksessa ole enda vain passiivisia lukijoita, vaan osallistuvat keskusteluun, jaka-
vat ja kommentoivat siséltdoa. Osallistaminen on tarkead digitaalisessa markkinoinnissa,
silla sen avulla siséltd ja sen viesti saadaan vdlitettyd useammalle silmaparille. Kuluttajan
aktiivinen osallistuminen on merkki syvasta asiakassuhteesta, joka on yritykselle ideaaliti-
lanne. Se on kutakuinkin ilmaista markkinointia, vaikkakin yrityksessa onkin oltava henkilo
vastaamassa ja kannustamassa tahan keskusteluun. Osallistuminen voi toki olla negatii-
vistakin, mutta tdh&nkin on osattava varautua. Rakentavaan kritiikkiin tulee kyeta vastaa-
maan ja ottaa siitd opikseen, mutta asiattomien kommenttien julkaisua tulee harkita, silla

ne voivat laskea yleista tunnelmaa huomattavasti. (Evans & McKee 2011, 10.)
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Erilaisilla kilpailuilla sosiaalisessa mediassa saadaan aktivoitettua kuluttajia ja talla tavoin
nostettua sitoutuneisuutta. Talla saadaan tietoa passiivista seuraajista ja voidaan kerata
palautetta, jonka perusteella on mahdollista kehittda yrityksen toimintaa kuluttajien toivo-
maan suuntaan. Nain heille ja& myds kuva, ettd ovat saaneet vaikuttaa. (Martinez 2018.)
Kilpailuun osallistumisen ehtoina voidaan pyytaa kuluttajaa kommentoimaan, tykkaamaan,
seuraamaan ja/tai jakamaan julkaisua tai sivua. Talla nostetaan sitoutuneisuuden mittarei-

ta ja levitetdan sanaa yrityksesta. (Sawyer 2017.)
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3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tassa luvussa avaan tutkimustapaani. Miksi valitsin sen ja miten se soveltuu kasitelta-

vaan aiheeseen. Lisaksi kasittelen tutkimuksen toteuttamista ja suunnittelua.

3.1 Tutkimustapa

Tutkimustavaksi valitsin kvantitatiivisen. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa
pyritddn ymmartamaan saatua dataa numeroiden avulla. Se perustuu suureen maaraan
vastauksia, kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa mennaan syvalle yksildiden vastauk-
siin. Kvantitatiivisessa voidaan kayttaa apuna sivustolta tai halutuista kanavista saatua
dataa, jotta ymmarretddn, miten niitd kaytetdan ja mita polkua vierailijat seuraavat. Nama
tiedot yhdistettyna asiakkailta kysymystutkimuksella kerattyyn aineistoon saadaan parem-
paa ja laajempaa ymmarrystd mahdollisista kehityskohteista ja onnistumisista. Kyselytut-
kimuksissa voidaan méaaritella tai erotella eri demografisia tekijoitd, joiden mukaan lahde-
tdan analysoimaan ja vertailemaan tuloksia. Taman liséksi on tarkeaa selvittaa sivulla
vierailijan syyt ja motiivit. Naiden pohjalta tulee tehd& analyyseja ja implementoitava niita
kaytantoon. (Wilson; Street & Bruce 2008, 30-32.)

3.2 Suunnittelu

Jaoin kyselykysymykset aihealueisiin teoriapohjan ja tutkimuskysymysten mukaan. Alkuun
demografisia tekijoita, jotta saadaan hieman taustaa vastaajista. Taman jalkeen yleista
sosiaalisen median kanavista, jotta saadaan selville lahtdtilanne. Seuraavaksi kanavakoh-
taisesti eriteltyja kysymyksia niin, ettd ne on muotoiltu nimenomaan kanaville ominaisten
ominaisuuksien mukaan. Loppuun yhteenvetona monikanavaisuudesta ja osallistavista

kilpailuista, jotka ovat tutkimuksen tarkeimpia kysymyksia.

Pyysin viitta eri tuttavaa vastaamaan kysymyksiin ja pyytdméaan selvennysté, mikali jokin
jai epaselvaksi. Taten pyrin saamaan kysymykset sellaisiksi, etta kaikki ymmartavat ne
mahdollisimman samalla tavalla. Muokkasin kysymyksia heidan kommenttiensa perusteel-
la. Avoimia kysymyksia on vain muutama, silla niiden kasittely on hyvin aikaa vievaa ja

tyolasta. Kuitenkin koin tarpeelliseksi muutaman avoimen kysymykseen.

3.3 Toteuttaminen

Loin kyselyn kayttamalla Webropol -tutkimusalustaa ja julkaisin sen "THAAGA-HELIA Pasi-

la Campus (unofficial)” — Facebook-ryhmassa. Kyseessa on suljettu ryhmd, johon on paa-
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sy vain kutsun kautta. Ryhmassa on 1991 jasenta (6.5.2018). Kysely oli avoinna viikon
ajan ja vastauksia kerattiin 107 kappaletta, joista 6 rajattiin ulos, silla he ylittivéat reilusti

kohderyhmalle eli y-sukupolvelle maaritellyn ién, joka on noin 18-39 vuotta. T&lla tavoin
vastaukset edustavat luotettavammin perusjoukkoa ja tutkittavaa kohderyhmaa.
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4 Kyselytutkimus — sitouttaminen monikanavaisuudella

Kyselyyn vastasi yhteensa 107 henkil6a, joista kuitenkin kuusi rajattiin ulos kasittelysta,
silla heidan ikansa vylitti kohderyhmalle maaritellyt rajat. Vastaajia on taten 101 kappaletta.
Kysymyksia puolestaan on 24 kappaletta. Seuraavissa osioissa kasitelladn kysymyksia
aihepiireittain, kayttaen apuna kaavioita ja kuvaajia. Kanavakohtaisissa kysymyksissa on
otettu huomioon kyseisille kanaville ominaisia toimintoja sekd ominaisuuksia. Kanavissa
on selvia eroja, joten en kokenut jarkevaksi kysya jokaisesta kanavasta tasmalleen samo-
ja kysymyksia. Kysymyksia on perusteltu erikseen ja tuotu esille niiden patevyytta seka
epakohtia tutkittavan asian kanssa. Vastaukset ovat kappalemaarittain, eivat prosentteina.

Kaaviot ovat sijoitettu niité kasittelevien tekstien jalkeen.
4.1 Demografiset tekijat ja taustatieto

Tutkimuksen kohderyhmana on y-sukupolvi ja tavoitteena olikin tutkia nimenomaan hei-
dan sosiaalisen median kayttda ja sitoutuneisuuttaan eri kanaviin. Vastaajien ika oli kes-
kiarvoltaan 25,3 vuotta, joka on erittdin hyvin kohderyhman maaritelmien rajoissa. Hajon-
taa kuitenkin oli melko paljon. Nuorin vastaaja oli 18-vuotias ja vanhin 39-vuotias. Toisaal-
ta tama edustaa kohderyhméaa laajemmin, silla vastaajat edustavat ialtaan kokonaisuu-

dessaan tutkittavaa kohderyhmaa, eika vain osaa siita.

Toiseksi demografiseksi tekijaksi valitsin sukupuolen. Lopulta kuitenkin kavi niin, etté vas-
taajista valtaosa (yli 80 %) oli naisia, joten vertailua ei juurikaan paasta tekemaan suku-
puolten valilla. Vaihtoehtona oli myds "muu”, mutta yksikdan vastaajista ei valinnut tata,

joten se on poistettu kaaviolta.

Sukupuoli

= Mies = Nainen

Kaavio 2 — Sukupuoli (n=101)

17



Saastaakseni vastaajia turhan monelta kysymykseltd, paatin olla kysymatta erikseen, etta
missa kanavissa ollaan, silla sen sai vaihtoehdoksi taméan kysymyksen yhteyteen. Alla
olevan kaavion 3 pohjalta nahdaan, etté vastaajista (n=101) jokainen on kanavista
vahintddn Facebookissa. Myds Instagramissa on valtaosa vastaajista. Twitter ja Snapchat
puolestaan osoittautuivat vahemman suosituiksi. Yli puolet vastaajista ei ole Twitterissa
lainkaan ja yli kolmasosa ei ole Snapchatissa. Facebookin ja Instagramin
seuraamismaarat olivat huomattavasti korkeampia kuin muiden kahden. Noin puolet
seuraa useampaa kuin 200 profiilia Facebookissa ja Instagramissa. Vasta kyselyn
julkaistuani tajusin, ettd Facebookin kohdalla taméan kysymyksen voi ymmartaa eri tavoin.
Tarkoitus oli selvittda seurattavia sivuja, ei niink&an kaverimaaria, silla Facebookissa,
toisin kuin muissa kasiteltavissa kanavissa, on erikseen "kaverit” ja "seuratut”. Mikali

toteuttaisin kyselyn uudestaan, painottaisin tata tarkemmin.

Kuinka montaa seuraat kussakin sosiaalisen
median kanavassa®?
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Kaavio 3 - Kuinka montaa seuraat kussakin sosiaalisen median kanavassa? (n=101)

Talla kysymyksella oli tarkoitus selvittdd kanavissa kdaymisen tiheyttd. Tassa tulee ottaa
huomioon vastauksen "En lainkaan” kohdalla se, etta osa vastaajista on jo vastannut, ettei
ole kyseisessa kanavassa. Twitterin ja Snapchatin kohdalla on “en koskaan” vastauksen
kohdalla useampia vastauksia, kuin niitd, jotka ovat ilmoittaneet, etta eivat ole kanavassa.

On toki mahdollista, etta on profiili kanavassa, mutta se ei ole aktiivisessa kaytossa.
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Kuinka usein vietat aikaa kussakin kanavassa?
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Kaavio 4 - Kuinka usein vietit aikaa kussakin kanavassa? (n=101)

Vastaajalle annettiin matriisi kasiteltavista kanavista ja kuvaavista sanoista/asioista, joiden
pohjalta tuli valita, minkalaista siséltoa toivoo nékevansa kussakin kanavassa. Vastaajan
oli mahdollista valita useampia vaihtoehtoja, silla tata ei rajattu. Jalkeenpain ajateltuna
rajaaminen olisi ollut kannattavaa, silla se olisi pistanyt vastaajaa miettimaan tarkemmin,

ettd mitk& seikat ovat tarkeimpié kussakin kanavassa.

Facebookin kohdalla eritoten on huomattavissa, ettéa vastaajat ovat valinneet useampia tai
jopa kaikkia vaihtoehtoja. Vain "motivaatio” on jaanyt selvasti muita vdhemmalle. Myos

yritysten toiminta on saanut hieman vdhemman vastauksia kuin muut.

Hajontaa tapahtui enemman Instagramin kohdalla. Tuttujen kuulumiset, huumori ja moti-
vaatio nousivat yli muiden ja loppujen vaihtoehtojen osuus jai vahdisemmaksi. Vain kah-
deksan vastaajaa toivoo nakevansa uutisia Instagramissa. Kaikista neljasta kanavasta

Instagramin kohdalla toivottiin eniten motivoivaa sisaltoa.

Tamankin kysymyksen kohdalla nousee esille se, ettd monet vastaajista eivat ole Snap-
chatissa. Ylivoimaisesti eniten vastaajat haluavat ndhd& huumoripainotteista sisalttd seka
tuttujen kuulumisia. Kaikki muut vaihtoehdot jaivat hyvin vahalle kannatukselle. Vastaajia
oli 101 ja heistd 41 vastasi, ettei ole kanavassa, joten jaljelle jaavista 60:sta lahes jokai-
nen seuraa nimenomaan tuttujen kuulumisten vuoksi. Tama 41 ei vastaa kaavion 3 maa-
raé henkiloista, jotka eivat ole kanavassa, mutta kaavion 4 maara henkildistd, jotka eivat

vietd aikaa Snapchatissa on sama.

19



Kuten aiemmissakin kysymyksissa on todettu, vastaajista yli puolet ei ole Twitterissa, jo-
ten tdma vie ison osan kaaviosta 8. Tama on ensimmainen kasiteltavista kanavista, jolta
ei toivota niink&an sisaltéa tuttujen kuulumisista. Paapaino on sen sijaan ajankohtaisissa

asioissa, uutisissa ja yritysten toiminnassa.

Minkalaista sisdltda haluat ndhda/seurata seuraavissa

kanavissa®?
100
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57 59
60 55
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Kaavio 5 - Minkilaista sisdlt6d haluat nihdd/seurata seuraavissa kanavissa? (n=101)

4.2 Instagram

Seuraavat kolme kysymysta kasittelevat yksinomaan Instagramia. Kysymykset eivét olleet
pakollisia ja niita ennen kehotettiin siirtymaan seuraavaan kanavaan, mikali ei itse ole

kyseissa kanavassa.

Instagramille ominaista on se, etta sisaltd ei ole kronologisessa jarjestyksessa vaan jarjes-
tettyna siten, etta algoritmien mukaan sinua eniten kiinnostavat kuvat ja videot ovat en-
simmaisind. Tasta johtuen sisaltdd voi helposti menna ohi, mikali ei selaa koko kuvavirtaa.
Tata on kasitelty tarkemmin luvussa 2.2.4. Vastaajista yli puolet selaa kuvavirran loppuun
saakka melko tai hyvin todennakdisesti. Kuitenkin myos hyvin ja melko epatodenn&koi-

sesti saivat runsaasti vastauksia.

20



Kuinka todenndkoisesti selaat kuvavirran (feedin)
”loppuun” saakka eli sithen mihin olet viimeksi jaanyt?
Hyvin epatodennakoisesti 17
Melko epatodennakdisesti 21
Melko todennakdisesti 16
Hyvin todennak disesti 31
6 5 1|0 1I5 2|0 2|5 3|0 35

Kaavio 6 - Kuinka todennikdisesti selaat kuvavirran (feedin) ’loppuun’ saakka eli sii-

hen mihin olet viimeksi jadnyt? (n=85)

Instagram on kuvapainotteinen alusta, mutta usein kuvia on tarvetta avata sanallisesti.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa kuinka paljon kuvateksteihin kiinnitetdan huomiota.
Valtaosa vastaajista jaa lukemaan kuvateksteja joko lahes aina tai toisinaan. Kukaan ei
vastannut ohittavansa kuvateksteja taysin ja vain 14 vastaajaa kertoo lukevansa niita vain

harvoin.

Kuinka usein jaat lukemaan kuvateksteja?

En koskaan | 0

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kaavio 7 - Kuinka usein jaat lukemaan kuvatekstejar (n=85)

Talla kysymyksella oli tarkoitus kartoittaa Instagramille ominaisen “Instagram Stories”-
ominaisuuden kayttoa. Vaikka kysymys ei ollut pakollinen, niin jokainen vastaajista vastasi
siilhen. 13 vastaajista on aiemmin jo vastannut, ettei ole kyseisessa kanavassa, jolloin

heidan voidaan olettaa vastanneen 0 %. Tama osaltaan vaarentaa tulosta.
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Vain 9 vastaajista katsoo kaikkien seuraamiensa Instagram-storyt. Muuten vastaukset
ovat jakautuneet suhteellisen tasaisesti vaihtoehtojen vdlille. Vastaajalle tim&n hahmot-
taminen prosentuaalisesti on voinut olla haastavaa, mutta tAma tarjoaa useampia vaihto-

ehtoja ja tarkkuutta.

Arviolta, kuinka suuren osan seuraamiesi henkiléiden
Instagram-storyista katsot?

100 %

75 % 19

50 % 22

25% 30

0% 21

0 5 10 15 20 25 30 35

Kaavio 8 - Arviolta, kuinka suuren osan seuraamiesi henkil6iden Instagram-storyista

katsot? (n=101)

4.3 Facebook

100 % vastaajista on kyselyn perusteella Facebookissa, joka kay jarkeen, silla kysely jul-
kaistiin Facebookissa. Kyseinen kanava on hyvin kaverilahtdinen, ottaen huomioon, etta
toisia "pyydetaan kaveriksi” toisin kuin muissa sovelluksissa, kuten esimerkiksi In-
stagramissa toisia vain "seurataan”. Toki Facebookissakin on mahdollista seurata eri sivu-

ja ja kyselyssa olisi tullut tehda naiden ero selvemmaksi.

Kysymyksella "Kuinka usein kommentoit julkaisuja?” kartoitetaan osallistumista. On yksi
asia seurata sivua, mutta vaatii suurempaa sitoutuneisuutta jattéa kommentteja ja osallis-
tua keskusteluun. Vastausten perusteella kommentointi on kovin vahdista. Yksikaan vas-
taajista ei kommentoi julkaisuja erittéin usein ja vain 12 tekee sitd melko usein. Ehdoton

valtaosa siis kommentoi joko melko tai erittiin harvoin.
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Kuinka usein kommentoit julkaisuja?

Melko usein _ 12
0

Erittdin usein

0 10 20 30 40 50

Kaavio 9 - Kuinka usein kommentoit julkaisuja? (n=101)

Talla kysymyksella pyritaan selvittdméén maksettujen mainosten toimivuutta ja soveltu-
vuutta likenteen ohjaamiseen. Saadaanko maksetuilla mainoksilla kiinnitettya kuluttajan
huomiota ja kaapattua mielenkiinto niin, etta han jaksaa nahda vaivan ja siirtya linkin pe-

rassa toivotulle sivulle?

Vastaukset painottuivat negatiivisemmalle puolelle. Yli puolet vastasivat klikkaavansa
maksettuja mainoksia harvoin ja suuri osa ei koskaan. Vain 12 tekee tata toisinaan. Yksi-

k&an vastaajista ei vastannut "1ahes aina”.

Missa maarin klikkaat maksettuja mainoksia?

Toisinaan _ 12

Lahes aina | 0

0 10 20 30 40 50 60

Kaavio 10 - Missd mairin klikkaat maksettuja mainoksia? (n=101)

Kysymyksella tuodaan esille Facebookin kayttdtapaa. Toisin kuin Snapchat ja Instagram,
Facebookia voidaan kayttdd myos tietokoneella taysin ominaisuuksin. Suurin osa vastaa-
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jista kayttaakin sovellusta mobiilissa enemman kuin tietokoneella. 16 vastaajista kayttaa
naita alustoja keskendaan saman verran ja vain 5 henkiloa kayttaa Facebookia enemman

tietokoneella.

Kaytiatké Facebookia enemman mobiilissa vai
tietokoneella?
Yhta paljon 16
Mobiili 80
Tietokone 5
6 1|0 20 30 40 50 60 70 80 90

Kaavio 11 - Kiytitké Facebookia enemmin mobiilissa vai tietokoneella? (n=101)

4.4 Snapchat

Snapchatiin on tullut suuria muutoksia viime aikoina ja nailla kysymyksilla kartoitetaan
sita, kuinka n&itd muutoksia on vastaanotettu. Snapchatille erityinen ominaisuus on sisal-
I6n katoavuus. Mikali sovelluksessa ei kay paivittain, sisaltda jaa nakemattd. Tata kasitel-

[aan tarkemmin luvussa 2.2.5.

Noin puolet vastaajista jattaa kaikkien seuraamiensa henkiléiden tarinat katsomatta. Ta-
han vaikuttanee se, ettd iso osa vastaajista (35) ei ole aiempien kysymysten mukaan ky-
seisessa kanavassa, mutta on vastannut kun on tarjottu vastausvaihtoehto, joka heille

sopii. Nain ollen "0 %” vastanneista ison osan voidaan olettaa kuuluvan téhan joukkoon.
Jaljelle jaavat vastaukset hajautuvat, mutta suurempi osa katsoo kaikki tai ainakin lahes

kaikki seuraamiensa tarinat.
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Arviolta, kuinka suuren osan seuraamiesi henkiloiden My-
storyista katsot?

100 % 19

75 % 20

50 % 8

25 % 7

0% 47
6 1|0 2|0 3|0 4|0 50

Kaavio 12 - Arviolta, kuinka suuren osan seuraamiesi henkiléiden My-storyista katsot?

(n=101)

Yksi uusista ominaisuuksista oli linkkaamisen mahdollistaminen. Kysymyksella pureudu-
taan taman vastaanottoon. Vastausten perusteella kovinkaan moni ei seuraa linkkeja ky-
seisessa sovelluksessa. Lahes puolet kysymykseen vastanneista ei koskaan seuraa link-
keja ja lahes puolet seuraa linkkeja harvoin. Vain 8 tekee tatéa toisinaan.

Kuinka usein seuraat linkkeja?

26
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0
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Kaavio 13 - Kuinka usein seuraat linkkeji? (n=60)

45 Twitter

Twitter on painotukseltaan muista kanavista poiketen hyvin tekstipohjainen jo pelkastaan
rajoitetun merkkimaaran puolesta. Tarkoituksena on ollut pitéa viesti lyhyena ja ytimek-



kaana. Twitter vastikédan antoi mahdollisuuden suuremman merkkimaaran kayttéon. Kyse-

lyssa tata oli selvennetty "140 merkista 280 merkkiin”.

Vastaajia tdhan kysymykseen oli vain 39 kappaletta, joka on vAhemman kuin ne, jotka

ovat vastanneet olevansa kanavassa. Koko kyselyn vastaajista 51 ei ole lainkaan kysei-
sessa kanavassa. Osa vastanneista ei kayta Twitteri& kovinkaan usein. Puolet kysymyk-
seen vastanneista ei osaa sanoa kokiko siirtymisen suuremaan merkkimaéaraan tarpeel-

liseksi ja loput vastauksista jakautuivat suurin piirtein puoliksi "kylla” ja "ei” valille.

Koitko siirtymisen suurempaan merkkimaaraan
tarpeelliseksi?
En osaa sanoa 19
Ei 11
Kylla 9
6 5 1|0 15 20

Kaavio 14 - Koitko siirtymisen suurempaan merkkimairain tarpeelliseksi? (n=39)

Talla haetaan liikenteen ohjaamista linkkien kautta. Twitter itsessaan antaa rajatun mah-
dollisuuden avata kasiteltyd asiaa, joten toisinaan ainoa mahdollisuus on saada lukija oh-
jattua lukemaan lisd& muualta. Yli kaksi kolmasosaa vastasi seuraavansa linkkejé ja noin
yksi kolmasosa vastasi kielteisesti. Tassa oli mahdollista perustella kielteisté vastausta.
Perusteluja tuli nelja kappaletta ja niisséa nousi esille, ettd kdydaén kanavassa hyvin har-

voin tai linkit eivéat ole relevantteja eivatka kiinnostavia.

Avaatko twiiteissa esiintyvia linkkeja?

Ei, miksi? 12

Kylla 27
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Kaavio 15 - Avaatko twiiteissa esiintyvia linkkeja? (n=39)



Vastausten perusteella myos Twitteria kaytetaan enemman mobiilissa. Vain yhdeksan
vastaajan kohdalla tietokonetta kaytetddn mobiilia enemman. Nelja vastaajista kayttaa
naita yhta paljon.

Kaytatkoé Twitteria enemman mobiilissa vai tietokoneella?
Yhta paljon 4
Tietokone 9
Mobiili 26
6 5 1|0 1|5 2|0 2|5 30

Kaavio 16 - Kiytitké Twitterid enemmin mobiilissa vai tietokoneella? (n=39)

4.6 Monikanavaisuus

Koko tutkimuksen tavoitteena on selvittdéd monikanavaisuuden mahdollisuuksia yrityksen
toiminnassa. Talla kysymyksella haetaan vastausta monikanavaisuuden tarkeyteen ja
tarpeellisuuteen. Vain kuusi vastaajaa on sité mieltd, ettd useammassa sosiaalisen medi-
an kanavassa oleminen on yritykselle hyvin epéatéarkeda. Eniten oltiin sita mieltd, ettéd tama
on melko tarkeda tai jopa hyvin tarkeda, mutta myds suuri osa pitaa tata melko epéatar-

kednd. Suurempi osa vastaajista on enemman puolesta kuin vastaan.

Kuinka tarkeaa sinulle on, etta yritys I0ytyy useammasta
sosiaalisen median kanavasta?

Hyvin epatarkeaa

Melko epatarkeaa

Melko tarkeaa

Hyvin tarkeaa
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Kaavio 17 - Kuinka tirkedi sinulle on, etté yritys l0ytyy useammasta sosiaalisen median

kanavasta? (n=101)
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Kysymykselld avataan sosiaalisen median kayttotarkoituksia seka yrityksen luotettavuutta
ja yleista uskottavuutta sosiaalisessa mediassa. Lahes kaikki vastaajista kayttavat sosiaa-
lista mediaa saadakseen tietoa yrityksisté ja tarjonnan laadusta. Vain seitseméan vastaajaa
vastasi tdhan kielteisesti.

Kaytiatko sosiaalista mediaa saadaksesi tietoa yrityksesta
ja sen tarjonnan laadusta?

Ei 7

Kylla 94

0 20 40 60 80 100

Kaavio 18 - Kiytitko sosiaalista mediaa saadaksesi tietoa yrityksestd ja sen tarjonnan

laadusta? (n=101)

Kanavissa on mahdollista kayttaa "hashtag”-merkint6ja, joiden avulla voi navigoida saman
henkisen siséllon seassa. Useilla yrityksilla on kaytdssa omia hashtageja ja kysymyksella
pyrin avaamaan naiden kayttoa seka esimerkiksi yrityksen merkitsemista kuviin. Vastauk-
set jakautuivat l&hes taysin puoliksi. Eli noin puolet vastasi kdyvansa katsomassa hashta-

gien ja merkintdjen kautta muiden mielipiteitd ja kokemuksia, kun taas toinen puoli ei tee

nain.
Kaytko katsomassa hashtagien ja merkintéjen kautta
muiden mielipiteitd ja kokemuksia?
Ei 52
Kylla 9
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Kaavio 19 - Kiytko katsomassa hashtagien ja merkintéjen kautta muiden mielipiteité ja

kokemuksia? (n=101)
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Suosittuna keinona hankkia seuraajakuntaa pidetaan erilaisia kilpailuja. Talla ja seuraavil-
la kysymyksella kartoitetaan sen toimivuutta. Yli puolet vastasi joskus ottaneensa sivun

seurantaan vain kilpailuun osallistuakseen. Moni kuitenkin vastasi myds, etta ei ole tehnyt

tata.
Oletko ottanut sivua seurantaan vain osallistuaksesi
Kilpailuun?
Ei 43
Kylla 58
0 10 20 30 40 50 60 70

Kaavio 20 - Oletko ottanut sivua seurantaan vain osallistuaksesi kilpailuun? (n=101)

Tama kysymys on jatkoa edelliselle (Kaavio 20) ja mahdollisten kielteisten vastausten
vuoksi se ei ollut pakollinen. Vastaajia oli kuitenkin hieman enemman (4) kuin niita, jotka
vastasivat edelliseen kielteisesti. Edellisessé kysyttiin kuinka moni on ottanut sivun seu-
rantaan vain kilpailun vuoksi ja tdssa jatketaan sitéa kysymalla, etta jaatiinkd seuraamaan.
Vastaukset menivat lahes taysin puoliksi. Toinen puoli jai seuraamaan ja toinen ei. Kieltei-
sille vastauksille oli mahdollisuus avata syita, etta miksi ei jaaty seuraamaan. 19 vastaajis-
ta perusteli kielteista vastaustaan. Yleisin syy lopettaa seuraaminen oli, etta ei voittanut
kilpailua. Lisaksi esille nousi, etta sisalto ei kiinnostanut tai sopinut "feediin” eli uutisvir-

taan. Vastaukset l16ytyvat kokonaisuudessaan liitteista.

Jaitko seuraamaan?

Ei, miksi? 32

Kylla

10 15 20 25 30 35

Kaavio 21 — Jaitk6 seuraamaan? (n=62)

Talla kysymyksella kartoitettiin likenteen ohjaamista kanavasta toiseen kilpailun muodos-
sa. Yli kaksi kolmasosaa vastasi, etta ei olisi valmis siirtyméaén toiseen kanavaan seuraa-

maan kilpailuun osallistuakseen. Syita talle antoi 44 vastaajaa. Yleisimpia syita olivat lais-
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kuus ja turhan suuri vaivannako palkinnon arvoon néahden. Vastaukset I6ytyvét kokonai-

suudessaan liitteista.

Loppu kolmannes vastasi olevansa valmis tdhan, mutta tarjolla oli mahdollisuus asettaa
ehtoja. 22 vastaajista avasi tata sanallisesti. Ehtoja kanavasta toiseen siirtymiselle olivat
esimerkiksi tarpeeksi arvokas ja kiinnostava palkinto seké se, etta kyseissd kanavassa
olisi jo profiili, eika tarvitsisi luoda uutta. Myos yrityksen kiinnostavuus ja sisalto vaikuttavat

tahan.
Jos kilpailuun osallistuminen vaatisi toiseen kanavaan
siirtymista ja seuraamisen aloittamista, olisitko valmis
siihen?
Ei. Miksi? 69
Kylla. Seuraavilla ehdoilla: 32
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kaavio 22 - Jos kilpailuun osallistuminen vaatisi toiseen kanavaan siirtymisti ja seuraa-

misen aloittamista, olisitko valmis sithen? (n=101)

Seuraamisen aloittaminen ei tarkoita, etta jaa seuraajaksi. Talla kysymyksella oli tarkoitus
selvittdd, kuinka todennakdistéd seuraamisen lopettaminen olisi kilpailun paatyttya. Ehdo-
ton valtaosa vastaajista lopettaisi kanavan seuraamisen, kun osallistumisen syynéa ollut
kilpailu paattyy. Vain noin viidesosa pitisi seuraamisen lopettamista joko melko tai hyvin

epatodennédkoisena.
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Kuinka todenndkoisesti lopettaisit kanavan seuraamisen
Kisan paatyttya?

Hyvin epatodennakoisesti 1

Melko epatodennakdisesti 17
Melko todenn&kéisesti 39
Hyvin todennak disesti 39

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kaavio 23 - Kuinka todennikéisesti lopettaisit kanavan seuraamisen kisan paatyttya?

(1=96)

Viimeinen kysymys oli avoin "Osallistuttuasi kilpailuun, mika saisi sinut pysymaan
seuraajana sen paatyttya?”. Valtaosa vastaajista oli sitd mielta, etta sisallon tulisi olla
mielenkiintoista ja vastata omia kiinnostuksen kohteita ja arvoja. Myds lisakilpailut
motivoisivat heitd jatkamaan seuraamista. Osa vastaajista myonsi, etta jaavat seuraajiksi
laiskuuttaan tai unohtavat, ettd edes seuraavat. Vastaukset kokonaisuudessaan |oytyvat
liitteista.
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5 Pohdintajaloppupaatelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéda tapoja, joilla yritykset voivat kayttdd useampaa sosi-
aalisen median kanavaa toisiaan tukevasti. Kyselylla hain vastauksia sopivaan paivitys-
tahtiin, monikanavaisuuden térkeyteen ja eri kanavien eroihin ja mahdollisuuksiin. Seu-

raavissa kappaleissa kasittelen naita aiheita.

Kyselyn vastaajista iso osa ei ole Twitterissa tai Snapchatissa lainkaan. Facebookissa ja
Instagramissa puolestaan suurin osa on. Kyselyn perusteella kanavissa vietetaan use-
amman kerran paivassa aikaa. Poikkeuksen tadhan tekee Twitter, jossa kdydaan harvem-
min. Vaikka aikaa vietetdan kanavissa useamman kerran, jaé isolta osalta siséltoa nake-
matta, silla monet vastasivat, etté eivat esimerkiksi selaa kuvavirtaa loppuun tai katso
Snapchatin Mystoryja tai Instagramin Instagram-storieseja kaikkien seuraamiensa osalta.
Tama on yrityksen nékokulmasta huolestuttavaa, silla kuten teoriassa on kasitelty, usei-
den kanavien algoritmit toimivat sen mukaan, kuinka paljon kuluttaja on tekemisissa sivun

kanssa ja ryhtyy konkreettisiin toimiin, kuten tykkaamaan ja kommentoimaan julkaisuja.

Osallistavat kilpailut voivat toimia seuraajien hankkimisessa, mutta mikali yritys ei pysty
tarjoamaan lisdarvoa, ei kuluttaja valttmatta jaa seuraamaan pidempiaikaisesti. TAman
vuoksi on tarkeda pyytaa aktiivisesti palautetta ja kehittaa toimintaa sen mukaan. Kilpai-
luiden ja kyselyiden yhteydessa onkin hyvéa toteuttaa mielipidetutkimusta. Kuluttajaa kan-
nustetaan vastaamaan palkinnoilla, mutta taméan liséksi heille ja& myos olo, ettd ovat saa-

neet vaikuttaa ja tama kasvattaa syvempaa suhdetta yritykseen.

Kaikissa kasiteltavissa kanavissa ollaan pitkalti mobiilissa. Tama tulee ottaa huomioon
siséltéa suunnitellessa ja toteutettaessa. Mahdolliset Kilpailusivut ja linkit tulee olla my6s

mobiilissa toimivia.

Lahes kaikissa kanavissa painottui tuttujen kuulumisen tarkeys, joten siséltoa kannattaa
suunnitella sen mukaan, etta se osallistaa kuluttajaa kilpailulla esimerkiksi merkitsemaan
kaverinsa julkaisuun ja tata kautta nostamaan yrityksen nakyvyytta niin taman kyseisen
kuluttajan, kuin h&nen kavereidensakin uutis- ja kuvavirroissa. Tahan pohjautuen sisallon
tuottaminen yhdessa sosiaalisen median vaikuttajien kanssa voisi kyselyn perusteella
tuoda yritysta lahemmas kuluttajaa ja inhimillistéaa yritysta. Vaikuttajia pidetaan usein sa-
maistuttavampina ja lahes kavereihin verrattavina ja taten sisélté on helpommin lahestyt-

tavaa.
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Facebookin sisall6lle ei ole valttamatonta asettaa tarkkoja rajauksia, silla kyselyn perus-
teella kanavan siséaltbodotukset ovat varsin laajoja. Ei ole tarkkaa tyylia, jota julkaisuilta
toivotaan, vaan silta toivotaan eri asioita. Kuten teoriassa on kasitelty, on sisaltdad pidetta-
va tasalaatuisena, mutta aiheet voivat vaihdella. Julkaisutahti voi olla hyvinkin tihe&a, silla
kanavassa kaydaan pitkalti useamman kerran paivassa.

Instagramilta odotetaan tuttujen kuulumisten ohessa huumoripainotteista ja motivoivaa
sisaltod. Kuluttajia tulee siis lahestya naiden kautta. Yrityksen sisallon tulee olla helposti
lahestyttavaa, huumoripainotteista ja motivoivaa. 1so osa vastaajista jaa lukemaan myds
kuvateksteja, joten niihin tulee panostaa ja niiden kautta kannustaa keskusteluun seka
ohjata kuluttajaa toimimaan. Sisallon julkaiseminen tihealla tahdilla tavoittaa kuluttajia
todennakdisemmin, silla kanavassa vieraillaan paaosin kerran tai useammin paivassa.
Yrityksen tulee selvittda seuraajiensa aktiivisimmat ajankohdat ja ajoittaa julkaisut naihin,

niin voidaan taata, etta julkaisut eivat mene ohi.

Snapchatissa sisallélta toivotaan huumoriarvoa ja tuttujen kuulumisia. Tassakin kanavas-
sa yrityksen olisi hyva lahestya kuluttajaa samaistuttavampien henkildiden kautta. Esimer-
kiksi sosiaalisen median vaikuttajien kanssa yhdessa jarjestettavat "kaappaukset” voisivat
toimia. Naissa vaikuttajat ottavat kanavan haltuunsa maaratyksi ajankohdaksi ja kannus-
tavat omassa kanavassaan seuraamaan tata. Kilpailuita jarjestaessa voi ajaa likennetta
Snapchatiin painottamalla sisallon katoavaisuutta. Mikali kuluttaja ei toimi nopeasti, me-

nee se héanelta ohi. Tama kannustaa pikaiseen toimintaan.

Twitterin odotukset erosivat muista siten, etta ne eivat painottuneet tuttujen kuulumisiin ja
huumoriin, kuten muissa kanavissa. Sen sijaan vakavammat asiat tuntuvat kiinnostavan
tassé kanavassa. Uutiset, ajankohtaiset asiat ja yritysten toiminta lukeutuivat tarkeimpiin

sisallollisiin odotuksiin.

Kaiken kaikkiaan kanavasta toiseen ohjaaminen on haasteellista ja kyselyn perusteella
vaatii kuluttajalta liikaa vaivaa siirtya kanavasta toiseen. Tata ei tule pakottaa, vaan tuoda
esille lasn&olo muissa kanavissa ja tarjota mahdollisuus siirtya niihin omilla ehdoillaan.
Vastaajat kokivat useammasta kanavasta I6ytymisen positiivisena, vaikka eivat valttamat-
ta kaikissa kanavissa itse olisikaan tai eivat seuraisi joka kanavassa. Tasta voidaan vetaa
johtopéaéatos, etta vaikka yritysté ei seurattaisiinkaan, on sen hyva olla kanavissa uskotta-
vuuden ja l6ydettavyyden vuoksi. Seuraamisellakin on eri tasoja. Voi olla seuraaja, vaikka
ei fyysisesti olisikaan tilannut tai alkanut seuraamaan kanavaa, jos esimerkiksi toisinaan
kay sivulla. Suurin osa vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa etsidkseen tietoa yrityksesta

tai sen palveluista ja tama tukee osaltaan myds kanavista I6ytymisen tarkeytta.
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Oman oppimisen ja ammatillisen kehityksen kannalta tutkimuksen tekeminen syvensi
ymmarrystani kyselytutkimuksen toteuttamisesta kaytannoéssa. Kykyni analysoida ja suo-
dattaa tietoa karttui huomattavasti. Tutkimuksessa tekemani virheet toimivat opettavina
esimerkkeind, joiden kautta kykenen jatkossa toimimaan johdonmukaisemmin ja tasmalli-
semmin. Teoriapohjaa varten tehty tutustumisty6 toi minut ajan tasalle taméanhetkisesta
tilanteesta kasiteltdvasséa aiheessa. Etenkin kansainvalisten lahteiden lapikdyminen antoi
paljon, silla Suomessa tullaan monessa asiassa hieman jaljessa. Uskon tutkimuksessa
kertyneen osaamisen toimivan hyvana perustana markkinoinnin tehtéviin siirtymiseen.
Tutkimusta ei sidottu toimialaan, joten voin jatkossa kayttaa sitd mallina ja pohjana uuden
tarkemmin toimialaan rajatun kyselytutkimuksen toteuttamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuksen vastaukset

Sitouttaminen monikanavaisuudella

1. k&

Vastaajien maara: 101

24, 25, 25, 24, 26, 34, 39, 23, 25, 24, 28, 25, 25, 23, 31, 25, 29, 24, 34, 23, 23, 23, 24, 37, 23, 30,
24, 23, 39, 18, 26, 29, 19, 23, 23, 19, 26, 23, 27, 24, 21, 20, 32, 23, 28, 23, 23, 22, 25, 24, 31, 28,

23, 24,27, 23, 25, 21, 25, 24, 25, 22, 22, 24, 25, 21, 24, 24, 25, 23, 28, 29, 28, 23, 24, 30, 22, 24,
35, 22, 19, 24, 23, 23, 24, 22, 28, 23, 34, 25, 26, 26, 23, 29, 28, 24, 21, 23, 24, 21, 35

2. Sukupuoli

Vastaajien maara: 101

Mies
Mainen

LI

3. . Kuinka montaa seuraat kussakin sosiaalisen median kanavassa?

Vastaajien maara: 101

En ole
kysei-
100- | enem
0-10 | 10-20 | 20-50 |50-100 sessa Yhteensa
200 man
kana-
vassa
Facebook 5 8 7 11 24 46 0 101
Instagram 6 3 6 9 19 45 13 101
Snapchat 12 9 22 15 6 2 35 101
Twitter 19 9 16 4 1 1 51 101
Yhteensa 42 29 51 39 50 94 99 404

4. Kuinka usein vietat aikaa kussakin kanavassa?

Vastaajien maara: 101
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Use- Muu-
amman | Kerran | taman | Kerran | Har- En
kerran | pai- |kerran |viikos-| vem- | lain- Yhteensa
pai- | véassa |viikos- sa min kaan
vassa sa
Facebook 84 14 3 0 0 0 101
Instagram 73 6 5 0 5 12 101
Snapchat 41 10 5 0 4 41 101
Twitter 3 3 7 5 24 59 101
Yhteensa 201 33 20 5 33 112 404
5. Minkalaista sisadltéa haluat ndhdé/seurata seuraavissa kanavissa?
Vastaajien maara: 101
Tuttu-| Yri-
Ajan- En
jen | tys- | Ta-
koh- | Uuti- | Moti- | Huu- ole
kuu- | ten | pah- Yhteensa
taiset| set |vaatio| mori kana-
lumi- | toi- [tumat
asiat vassa
set |minta
Facebook 82 65 14 67 83 39 87 0 437
Instagram 26 8 39 55 81 22 23 16 270
Snapchat 3 1 4 31 57 1 7 41 145
Twitter 32 23 3 12 8 18 7 59 162
Yhteensa 143 97 60 165 | 229 80 124 116 1014

6. Kuinka todennakdisesti selaat kuvavirran (feedin) "loppuun” saakka eli siihen mihin olet

viimeksi jaanyt?

Vastaajien maara: 85

Hywvin todennakbisesti

Melko todennakbizesti

Melko epdtodennikdizesti

Hywvin epdtodennikdizesti

g

10 12

1

4

16

18 20 22

24

26 I8

30 3z

7. Kuinka usein jaat lukemaan kuvateksteja?

Vastaajien maara: 85
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02 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42

Lihes aina

Toisinaan

Harvoin

En koskaan

8. Arviolta, kuinka suuren osan seuraamiesi henkildiden Instagram-storyista katsot?

Vastaajien maéara: 101

0%

25%

50 %

75 %

100 %

9. Kuinka usein kommentoit julkaisuja?

Vastaajien maara: 101

Erittain usein

Melko usein

MMelko harvaoin

Erittain harvaoin

10. Missa maarin klikkaat maksettuja mainoksia?

Vastaajien maara: 101
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Lihes aina

Toisinaan

Harvoin

En koskaan

11. Kaytatkd Facebookia enemman mobiilissa vai tietokoneella?

Vastaajien maéara: 101

Tietokone
Mokiili

Yhtd paljon

12. Arviolta, kuinka suuren osan seuraamiesi henkildéiden My-storyista katsot?

Vastaajien maara: 101

25 30 35 40 45

0 %

25 %

50 %

75 %

100 %

13. Kuinka usein seuraat linkkeja?

Vastaajien maara: 60

44



Lihes aina

Toisinaan

Harvoin

En koskaan

14. Koitko siirtymisen suurempaan merkkimaaraan tarpeelliseksi?

Vastaajien maara: 39

o1 2 3 4 5 6 7 &8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 149

Kylla
Ei

Enosaa sanoa

15. Avaatko twiiteissé esiintyvia linkkeja?

Vastaajien maara: 39

Kylla

Ei, miksi?

Avoimet vastaukset: Ei, miksi?

- Seuraan harvemmin Twitterrid, noin pari kertaa vuodessa
- Eivét ole revelantteja

- Ei ole mitaan kiinnostavaa

- Avaan valilla, jos se on erittdin mielenkiintoinen. Yleensa en huomaa niité, kun en kayta
twitterid niin paljon.

16. Kaytatko Twitteria enemman mobiilissa vai tietokoneella?

Vastaajien maara: 39
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Makiili
Tietokone

Yhtd paljon

17. Kuinka tarkeaa sinulle on, etta yritys l0ytyy useammasta sosiaalisen median kanavas-

ta?

Vastaajien maara: 101

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40

Hyvin tarkeasa
Melko tarkeii
Melko epatarkeds

Hyvin epatarkeas

18. Kaytétko sosiaalista mediaa saadaksesi tietoa yrityksesta ja sen tarjonnan laadusta?

Vastaajien maara: 101

o5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 7O 75 80 85 490 895

Kylla

Ei

19. Kaytkd katsomassa hashtagien ja merkintdjen kautta muiden mielipiteita ja kokemuk-

sia?

Vastaajien maara: 101

Eylla

Ei

20. Oletko ottanut sivua seurantaan vain osallistuaksesi kilpailuun?

Vastaajien maara: 101

46



Kylla

Ei

21. Jaitkd seuraamaan?

Vastaajien maara: 62

kylla

Ei, miksi?

Avoimet vastaukset: Ei, miksi?

- En voittanut. Sisaltd ei kiinnostanut.

- En voittanut enka hydtynyt seuraamisesta mitenkaan

- sisalto ei ollut kiinnostavaa tai monipuolista

- Koska halusin vain voittaa arvonnan, enka ollut kiinnostunut sivustosta alunperink&an.

- Ei napannu voitto

- Ei kiinnostanut

- Silla en luultavasti halua seurata koko aikaa kyseisya sivua.

- Liikaa mainoksia feedissa

- Siséltd ei lopulta kiinnostanut

- Ei kiinnostusta

- Koska rupesin seuraamaan vain voiton toivossa

- Ei ollut tarpeeksi mielenkiintoinen seurattava.

- Alkuun jain, mutta mydhemmin lopetan seurannan

- Siséltod oli jokapaivaista markkinointia ja promoamista, mika ei oleelllisesti kiinnostanut mi-
nua ja tukki feedini

- Joskus jaan, joskus tykk&an sivusta vain kilpailun ajan

- En halua, ettd feedi tayttyy yritysten paivityksista silla kuitenkin olen somessa lahinna kave-
reiden kuulumisten vuoksi

- En ollut tosiasiassa niin kiinnostunut yrityksesta kuin itse tuotepalkinnosta.

- Jos ei kanava muuten kiinnosta kuin kilpailun takia niin en jaa seuraamaan

- Kyse oli vain kilpailusta. En nahnyt syyté jaada seuraamaan. Enka yleensé osallistu kilpai-
luihin.

22. Jos kilpailuun osallistuminen vaatisi toiseen kanavaan siirtymista ja seuraamisen aloit-

tamista, olisitko valmis siihen?

Vastaajien maara: 101

Kylla. Seuraavilla ehdoilla:

Ei. Miksi?
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Avoimet vastaukset: Kylla. Seuraavilla ehdoilla:

Palkinto olisi tarpeeksi arvokas ja minulla olisi hyva hetki.

Taytyy korkeintaan tykaté jostain

Jos kaytén kyseista kanavaa ja kilpailussa on erityisen hyvéa palkinto

Tietysti, jos palkinto olisi tarpeeksi houkutteleva tai voiton todennékéisyys kohtalainen (esim.
jos ei paljoa muita osallistujia)

Jos olisi mieleinen palkinto

mikali uusi kanava on jo kaytossani

Siirtymisen arvoinen palkinto

Pitaisi olla minulle jokin iso juttu mita ei muuten saisi

Yrityksen palvelut kiinnostavat minua niin silloim voisin jopa alkaa seuraamaan

Riippuu palkinnosta

Minulla on ko kanava ja asiaan liittyy seuraaminen eik& esim. kommentoi tai tdgaa kaveri
yms

Jos yritys muutenkin kiinnostaa

Jos kilpailu ja yritys on tarpeeksi kiinnostava

Siséltd vaikuttaa jarkevalta

Jos kanava tai yritys vaikuttaa luotettavalta ja kiinnostavalta.

Jos kaytan kyseista kanavaa, niin tottakai.

Sisallon tulee kiinnostaa minua. En halua epakiinnostavia postauksia katsottavaksi

Jos mahdollinen palkinto kiinnostaa tarpeeksi ja on iso.

Jos kayttaisin jo toista kanavaa, tai jos kaikki seuraajat saisivat jonkin palkinnon

Silla ehdolla ettéd minulla on jo tili vaaditussa somessa. Taysin uuteen alustaan en ldhde
mukaan.

Jos on hyvia palkintoja haha!

Riippuu taysin kanavasta

Avoimet vastaukset: Ei. Miksi?

Miksi jarjestaa kilpailu yhdelld kanavalla kannustaakseen seuraamaan toisella?
Liian paljon vaivaa

huono todenné&kdisyys voittoon

Ei kiinnosta seurata lilan monia kanavia. Eikéa aikaakaan

Vie liilkaa aikaa, mielenkiinto ei riita

Turhaa vaivaa, voitto kuitenkin epéatodennakéaine ja plakinnot usein surkeita. Ulkopuolisissa
myds pyydetddn padasiassa enemman henkildtietoja.

Seuraan vain aidosti minua kiinnostavia asioita

Liian tyolasta

En jaksa n&hdé niin suurta vaivaa asian eteen, silla on ajatus siitd, ettei kuitenkaan voita
kilpailijoiden todenn&kdisesti suuren madaran takia

Riippuu tietysti kilpailusta, mutta en luultavasti jaksaisi nédhda vaivaa.

Liikaa hommaa siihen nahden mité kilpailuista yleensé voi voittaa. Ampéri ei paljoa motivoi.
Tyolasta

En osallistu kilpailuihin muutenkaan.

En jaksaisi, ellei olisi tosi arvokas palkinto

Ei kiinnosta kilpailut niin paljoa

Aika harvoin nuo kilpailut innoittavat itse&ni reagoimaan

Silléa en koe sita tarpeelliseksi.

Turhaa yhden kilpailun takia

En tarvitse kisapalkintoja niin paljon

Ei kiinnosta tarpeeksi, en jaksa nahda vaivaa

Eri sovellukseen kesken kaiken vaihtaminen tuntuu ty6laalta.

Liikaa vaivaa

Liikaa vaivaa

Liikaa tekemista kilpailuun osallistumisen takia.

Liikaa vaivaa ja aikaa

Laiskuus

turhan tyolasta

Liian vaivalloista

Liian suuri vaiva, ja kilpailuken palkinnot harvoin on sen vaivan arvoisia

liian vaivalloista

Koen vaivannadn liilan suureksi
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- Too much effort.

- Liian tyolasta

- Liikaa vaivaa

- Yksi kanava riittda

- Kilpailut eivét kiinosta ja turhien kanavien seuraaminen ei ole oma juttuni.

- Liikaa vaivaa.

- Laiskuus ja se etta ei huvita osallistua kilpailuihin joiden tarkoitus on kalastaa tykkéayksia
yritykselle.

- Menee jo liilan hankalaksi

- En koe etté sen vuoksi loisin minnekdan tunnuksia, pitdé olla muukin tarve

- En jaksa ndhdé vaivaa.

- Jos kilpailussa olisikin houkuttelevat palkinnot, on voittamisen mahdollisuus yleensa hyvin
pieni, eika se ole mielestani sen arvoista, etta feedilleni kertyy paivityksia joita en halua nah-
da.

- Turhan monimutkaista ja aikaa vievaa. Usein ei edes sen arvoista.

- Liikaa vaivaa; saada turhia mainoksia forever vain jonkun kilpailun voittomahdollisuuden
takia.

23. Kuinka todennékoisesti lopettaisit kanavan seuraamisen kisan paatyttya?

Vastaajien maara: 96

0o 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 368 38 40

Hywin todennakoizesti

Melko todennikdizesti

Melko epdtodennakdisesti

Hywin epatodennakdisesti

24. Osallistuttuasi kilpailuun, mika saisi sinut pysymaan seuraajana sen paatyttya?

Vastaajien maara: 101

- Sisallon sopiminen yleiseen fiilikseen ja mahdollisuus uusiin kilpailuihin.

- Itsea kiinnostava sisalto / tai yritys jonka tuotteita k&ytén tai jotka kiinnostavat minua

- Mielenkiintoinen ja monipuolinen julkaisujen sisaltd

- Jos pidan kilpailun pitajasta

- En osaa sanoa

- Lisakilpailut

- Jos ei yritys tai aihe tuota kiinnostavaa materiaalia niin ei jaksa seurata

- Se etta olisin kiinnostunut yrityksestd muutenkin

- Mielenkiintoinen sisaltd

- Mielenkiintoiset ja hyddylliset paivitykset

- Jos sivu jolla kilpailu on, olisi itselleni tarked, esim. vastaisi omia arvojani tai muuta kiinnos-
tuksen kohdetta.

- Mielenkiintoinen yritys

- Ehkapa vain uudet kilpailut

- Monipuolista sisélttéa usein paivitettyna. Esim. Instassa voisin jadda seuraamaan, jos yritys
paivittaisi kilnnostavia ja laadukkaita kuvia sdanndllisesti.

- Kiinnostava sisélto

- Seurattava olisi itseé kiinnostava aihe

- Tuskin mik&aan

- Mielenkiintoinen sisélto ja itseani kiinnostavat tuotteet

- En muista

- Jos sivusto on minusta mielenkiintoinen, niin voisin jdada seuraamaan.

- Jos kayttaja julkaisisi minua kiinnostavaa materiaalia kilpailun jalkeen

- Ei oikeastaan mikdan muu kuin, etté olisin oikeasti kilnnostunut yrityksen toiminnasta.
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Mikali yritys olisi sellainen, ettd sen tuotteet muutenkin kiinnostaisivat minua
Korkeintaan kiinnostus yritysta kohtaan.

Jos sivulta tulisi itselle sopivaa informaatiota kuten matkat ja vegeruuat, en jaisi esim. auto
tai pelisivustoille kun ei kiinnosta

Mielenkiintoinen sisaltd

Mielenkiintoinen sisalto.

Odotukset ylittava sisaltd, joko entertaining tai educating

Mielenkiintoiset paivitykset.

Mielenkiintoinen sisaltd ja muut kilpailut.

useimmiten laiskuuttani jAan seuraajaksi

Ei mikaan

Mielenkiintoiset julkaisut

Minulle mieluinen kohde keta seurata

Jos on mielenkiintoisia juttuja

Asianmukainen ja kiinnostava siséltd

Arvomaailmaani sopivia yrityksia voisin seurata kilpailun jalkeenkin.

Osuva siséltd, mielenkiintonen yritys

Mielenkiintoiset julkaisut.

Kanavan tulee olla niin kilnnostava ettéd se saa minut osallistumaan kisaan.
Jos olisin harkinnut seuraamista jo ennen kilpailua

Mielenkiintoinen sisaltd

Mielenkiintoinen siséaltd

Aihe/kanava pitaisi olla muutenkin minua kiinnostava tai sitten pitaisi tulla hyvia etuja
Mielenkiintoinen ja ajankohtainen sisaltd, mika kohdistuu minuun
Mielenkiintoinen sisaltd

Unohdin lopettaa seuraamisen.

Minua kiinnostavat asiat ja tuotealennukset

Mielenkiintoinen sisaltd sivustolla, hauskat paivitykset.

Mielenkiinto yritysté kohtaan, positiivinen uutisointi/markkinointi.
Mielenkiintoinen sisaltd, ei pelkkd mainosspammays

En todennékdisesti osallistuisi Kilpailuihin ollenkaan

Jos kanavan sisalté on tarpeeksi kiinnostavaa.

Yleensa unohdan etta seuraan joitain sivuja. Mielenkiintoinen sisalto tai uudet kilpailut saisi-
vat minut jAdmaan seuraamaan sivua.

Itseani kiinnostava sisalto.

Yrityksen sisallon pitéisi olla tarpeeksi kiinnostavaa, eika keskittya erilaisiin kilpailuihin.
jos kilpailun tarjoaja oli itseé kiinnostava taho

Kiinnostava sisélto (ei pelkkia tuotemainoksia ja kilpailuja)

En muistanut etté olin alunperin osallistunut kilpailuun, joten jain hajamielisyyttani seuraa-
maan.

Jos sisalté on on omiin mielenkiinnon kohteisiin sisdltyvaa ja visuaalisesti miellyttavaa,
miksen seuraisi!

Kiinnostava sisélto

Useimmiten jaa vain roikkumaan, joten en jaksa vaivautua lopettamaan seuraamista, vaikkei
yritys tai sen sisaltd kiinnostaisikaan lainkaan.

Mielenkiintoinen sisalto.

Jos sivusto on sidonnainen aiheeseen joka muutoinkin kiinnostaa minua.

Minua kiinnostava sisélto

Laiskuus

Laadukas ja itselle relevantti sisaltd

Ei liikaa hairitsevia mainoksia

Jos sisaltd on kiinnostavaa ja minulle ajankohtaista

Jos mielenkiinto vaikuttaa mielenkiintoiselta eik& perustu esim. Meemeihin.
Mielenkiintoinen sisalto!

Jos tuote ja yritys toimii hyvin ja tuottaa lisdarvoa seuraajilleen, niin tallin ainoastaan olisi
mahdollisuus, etta jatkaisin seuraamista tassa hypoteettisessa tilanteessa.

Osallistun vain kiinnostavien yritysten kilpailuihin

Mielenkiintoinen sisaltd ja mahdollisesti uudet kilpailut.
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Se ettd itse yritys tai sen tuottama sisaltd olisi aidosti minua kiinnostavaa ja saanndéllista.
Jos yritys kiinnostaa minua ja on minulle hyddyllinen. Yleensé osallistun vain seuraamieni
yritysten Kilpailuihin tai kilpailuihin, jossa yrityksen seurantaa ei vaadita.

Kiinnostava sisaltd

kiinnostus kanavaa kohtaan

Sisalto tai se, ettd unohdin lopettaa seuraamisen.

Ei liiallinen mainonta, toinen kilpailu jossa viel& suurempi mahdollisuus voittaa, selvasti mi-
nua hyddyttavat asiat

Vain se jos kanava oikeasti kiinnostaa tai on hyddyllinen, jos sisalté on laadukasta (ku-
vien/videoin laatu, toteutus, tekstien oikeakielisyys yms) ja relevanttia.
Kiinnostavat/informatiiviset/hauskat postaukset, ei pelkkaé kilpailua kilpailun peraan.

jos aihe olisi itselle jotenkin muutenkin relevanttia, kun vain kilpailumielessa.

Yritys kiinnostaisi minua ilman kilpailuakin

Mielenkiintoiset aiheet

En osallistu kilpailuihin

Samanlaisia Kilpailuja jarjestetaéan usein tai jarjestava taho on oikeasti mielenkiintoinen

X

Visuaalinen ja informatiivinen sisalto

Hyvat uudet kilpailut, alennukset.

Kanavan kiinnostavuus

Jaa a

Seuraan vain sellaisia kanavia ja profiileja joiden sisalté on mielesténi kiinnosta-
vaa/viihdyttavaa. Toisaalta jos joku sivu jarjestaisi paljon hyvia kilpailuja, mutta ei postailisi
mitaan "turhaa" liséksi, saattaisin jdAdda seuraamaan.

jos huomaan etta sisaltd kiinnostaa ja on hyvia tarjouksia/muita Kilpailuja

Tarpeeksi kiinnostava sisalt

Jos muutenkin haluaisin seurata sivua sen kiinnostavuuden takia, ilman siis etta edes halu-
aisin osallistua kilpailuun.

Kilpailut epailyttavat, enk& halua osallistua niihin yleensa. Todennékdisyys voittaa on aika
pieni.

Laadukas siséltd, joka saisi seuraamaan ilman kilpailuakin. Eli kilpailu itsesséaén ei ole riitta-
va meriitti kanavalle. Todennakdisesti seuraisin hyvaa kanavaa ilman kilpailuakin, joten kil-
pailuelementti olisi turha.
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