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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tarkastella yleisesti sosiaalisen median hyétyja ja
haasteita pop up -ravintoloitsijan markkinoinnin nakdkulmasta. Opinnaytetydlla ei ollut toi-
meksiantajaa. Tyon tavoitteena oli 16ytaa optimaaliset keinot sosiaalisen median hyédynta-
miseen, ja paikantaa mahdollisia haasteita, joihin yrittdja voi markkinoinnissaan térmata.
Lisdksi tavoitteena oli vertailla sosiaalista mediaa markkinointikanavana muihin vaihtoehtoi-
hin. Tarkoituksena oli, ettd saatuja tutkimustuloksia voidaan mahdollisesti hyddyntaa eri pop
up -yrittdjien toiminnassa jatkossa. Tutkimusongelmana oli 16ytad ne tekijat, jotka estavat
yrittajad saamasta maksimaalista hydtyd markkinoinnistaan sosiaalisessa mediassa. Tarkoi-
tuksena oli I0ytaa tahan kehitysehdotuksia.

Tutkimusmenetelmina olivat seka kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka toteutettiin
puolistrukturoituna haastatteluna kasvotusten, ettd kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus,
joka toteutui e-lomakekyselyn muodossa. Opinnaytetydssa haastateltiin helsinkilaisessa
ravintolassa tydskentelevaa henkiloa. Haastattelussa keskustelu rakentui yleisesti pop up -
alan seka sosiaalisen median kanavien ymparille. Kysely jaettiin Metropolian opiskelijoille
seka omille sosiaalisen median kontakteille. Kyselyssa tiedusteltiin esimerkiksi vastaajien
kokemuksia mainonnasta sosiaalisessa mediassa seka pop up -ravintoloihin liittyvia mielipi-
teita.

Tassa opinnaytetytdssa esiin tulleet keskeisimmat haasteet pop up -yrittdjan markkinoinnille
sosiaalisessa mediassa olivat vaarin rakennettu sosiaalisen median strategia, kuluttajan
ostokayttaytymisen vaarinymmartaminen ja pop up -toiminnan tunnettuus.

Johtopaatdksina opinnaytetydssa syntyivat ajatukset siita, kuinka tarkea yrittdjan on levittaa
toimintansa sosiaalisessa mediassa mahdollisimman laajalti useille kanaville seka vertais-
suosittelun ja asiakkaiden oikeaoppisen lahestymisen tarkeys. Sosiaalisessa mediassa kes-
kusteleva ja osallistuva lasnaolo on myynti edella kulkevaa markkinointitapaa tehokkaam-
paa ja kuluttajaystavallisempaa. Taman liséksi yrittajan tulisi tehda toimialaansa tunnetum-
maksi kuluttajain keskuudessa sosiaalisen median avulla.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aihe ja tavoitteet

Tama opinnaytetyd kasittelee pop up -yrittdjien markkinoinnin keinoja seka haasteita
sosiaalisessa mediassa. Tydn kasittelemalla aiheella tarkoitetaan sita, miten pop up -
yrittajat saavat liiketoimintansa nakymaan ihmisten sosiaalisen median virrassa ja mil-
laisia eri markkinoinnin keinoja he tdhan pyrkiessdan hyddyntavat. Lisdksi tassa tydssa
kasitelldaan sita, millaisia haasteita yrittajat saattavat kokea markkinoinnissaan ja miten

nama ongelmat ratkaistaan.

Aihealueena pop up -kahvilat ja -ravintolat ovat hyvinkin ajankohtainen, silld kyseessa
on alati kasvava trendi, joka ei osoita laantumisen merkkeja. Pop up -toimintamallilla
nousevat myymalat ovat vallanneet esimerkiksi Helsingin katukuvan jo useana vuotena
perakkain, ja niiden suosio on ollut suurta. Samalla pop up -tyyppinen toiminta mullis-
taa suomalaista ravintolamaailmaa ja -toimintaa aivan erilaisella toimintamallillaan, joka
on tuonut uudenlaisia vaihtoehtoja ravintolaa etsiville kansalaisille. Aiemmin neljasti
vuodessa jarjestetty Ravintolapaiva-ruokakarnevaali on lahtenyt liikkeelle nimenomaan
Helsingista, ja se on maailman suurin saanndllisesti jarjestettdva pop up -
ravitsemusliikkeiden tapahtuma. Nykyisin se jarjestetdan yli 70 maassa ja sadoissa
kaupungeissa. (Ravintolapaiva 2015.) Ravintolapaivan maine lahti leviamaan nimen-
omaan sosiaalisen median kautta, ja tasta syysta tutkimuksen kasittelema markkinointi
sosiaalisessa mediassa on myds hyvin tarkea ja ajankohtainen aspekti. Sosiaalinen
media on nopea, halpa ja helppo tapa jakaa tietoa erilaisista pop up -tapahtumista seka

esimerkiksi uuden kahvilan tai ravintolan avaamisesta.

Tyon tavoitteena on pureutua kahvila- ja ravintola-alalla toimivien pop up -yrittdjien so-
veltamiin markkinoinnin keinoihin sekd heidan markkinoinnissaan térmaamiin mahdolli-
siin haasteisiin. Tata kautta tutkimuksen tavoitteena on myos 106ytaa yrittgjille soveltuvia
kehitys- ja parannusehdotuksia, jotka koskevat heidan sosiaalisen median markkinoin-
tikanaviaan tai -tapojaan ja mahdollisten ongelmien sekd haasteiden iimetessa keinoja

niiden valttamiseen esimerkiksi toisenlaisen lahestymisen kautta. Tutkimuksen tavoit-



teena on lisaksi selvittdd, mitd sosiaalisen median kanavia pop up -yrittajat kayttavat
nykyisin, mita vaihtoehtoja heilla taman markkinointitavan kaytdssa on, tulisiko johonkin
kanavaan panostaa muita enemman tai onko jokin muita selvasti huonompi ja vahiten
yrittdjda palkitseva. Koska tutkimus on rajattu vain Suomessa paakaupunkiseudulla
toimiviin pop up -liikkeisiin, on tutkimuksessa tavoitteena selvittda, mitkd sosiaalisen
median kanavat ylipdansa ovat suosituimpia Suomessa. Tasta on helppo vetaa johto-
paatoksia niiden asiakastavoittavuudesta ja potentiaalista markkinointiin. Sosiaalista
mediaa tutkittaessa voidaan tehda vertailuja siita, onko sosiaalinen media valttamatta

paras, tai halvin, kanava verrattuna esimerkiksi radiomainontaan tai flyerien jakeluun.

Pop up -yrittdmisen rajahdysmainen kasvu Suomen pienyrittdjamarkkinoilla - erityisesti
ravitsemusalalla - oli yksi tutkimuksen aiheen valintaan vaikuttaneista tekijdista. Pop up
-ravintolat ja -kahvilat ovat ajankohtainen, jopa tarkea aihe, koska niiden liiketoiminta-
malli on mullistanut ja mullistamassa yha enenevassa maarin suomalaisen katuravinto-
la- ja ruokakulttuurin. Pop up -yrittdminen on ollut padakaupunkiseudulla trendikas ala,
joka vetaa yrittajia puoleensa jo osaltaan kohtuullisissa summissa liikkuvien toteutusku-
lujen seka markkinointikustannusten myo6ta. Aihe on siis ajankohtainen, muttei silti viela
lapikotaisin tutkittu. Erityisesti sosiaalisen median kayttéa pop up -ravintoloiden mark-

kinoinnissa ei ole tutkittu.

Tiivistettyna tydn tavoitteena on selvittda pop up -yrittajien kayttdmat sosiaalisen medi-
an markkinointikanavat, seka niiden vahvuudet ja heikkoudet. Sosiaalinen media on
ollut osatekijand pop up -toiminnan vahvassa kasvussa ja tasta syysta onkin tarkeaa
tehda tarkempi ja kartoittava tutkimus siitd, kuinka hyvin sosiaalinen media kaytannos-
sa toimii pop up -yrittdjien arjessa markkinointikeinona ja mita sosiaalisen median ka-

navia yrittajan tulisi erityisesti kayttaa.

Opinnaytetydn onnistuessa sen tuloksista tulevat hyétymaan seka pop up -yrittdjina
toimivat henkilét etta yrittajyydesta kiinnostuneet, esimerkiksi opiskelijat, tai muuten
vain yleisesta kiinnostuksesta liiketoimintaan perehtyvat. Uudet yrittdjat tai yrittajiksi
haluavat voivat saada opinnaytetydstd hyvaa pohjatietoa aloittaakseen markkinoinnin
sosiaalisessa mediassa oikeissa kanavissa, oikealla tavalla ja oikeanlaisella budijetilla.
Samalla kokeneemmat pop up -yrittdjat voivat vertailla tutkimuksen tuloksia omiin ko-

kemuksiinsa alasta ja mahdollisesti 16ytaa siita joitain kehitysideoita omaan bisnek-



seensa tai kehittavat uuden tavan valittaa tietoa omasta yrityksestaan sosiaalisen me-

dian keinoin.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, mitka ovat sosiaalisen median
markkinoinnin keinot ja haasteet pop up -liikkeen nakdékulmasta. Tutkimus- ja tarkenta-
villa kysymyksilla voidaan ratkaista tutkimusongelma ja paastaan opinnaytetyon tavoit-

teeseen.

Tyon tarkeimmat tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
¢ Miten pop up -yrittdja saa optimaalisen hyddyn irti sosiaalisesta mediasta?
e Miten voi erottautua muista saman toimialan yrittajista?
e Miksi sosiaalinen media on paras markkinointikanava pop up -yrittajalle?
e Miten pop up -yrittdja differoi itsensa muista saman toimialan yrittajista sosiaali-

sessa mediassa?

Naihin tutkimuskysymyksiin on oleellista saada vastaus, jotta opinnaytetyd on onnistu-
nut ja relevantti. On tarkeaa selvittda, onko nimenomaan sosiaalinen media pop up -
toimintamallin markkinoinnin kanavana hyoédyllinen, ylivertainen, hankala, yliarvostettu
vai kaikkea tata tai jotain aivan muuta. Naita tutkimuskysymyksia selvitettdessa saa-
daan esiin tarkentavaa informaatiota ja heraa mahdollisesti lisakysymyksia markkinoin-
nin harjoittamisesta sosiaalisessa mediassa, sen helppoudesta, kannattavuudesta,
hinnasta ynnd muusta. Selvitettdessa parhaita keinoja markkinoida pop up -kahvilaa tai
-ravintolaa sosiaalisessa mediassa, on tarkeaa, ettad tutkimuksessa on kayty lapi tarvit-
tavan suuri hajonta eri kanavia, joista paastaan valitsemaan parhaat yrittdjille sovellet-

tavaksi.

Differoinnilla tarkoitetaan tassa kontekstissa sitd, miten pop up -yrittdjat joutuvat tuo-
maan itsensa esille tavallisten kahviloiden ja ravintoloiden mainonnan keskelta sen
lisaksi, etté he taistelevat huomioarvosta oman alansa toimijoiden kanssa. Lisaksi diffe-

rointiin liittyy se, minkalaisiin mainonnan keinoihin heidan tulee ryhtyd saadakseen



markkinoinnilleen sosiaalisessa mediassa todellista arvoa. Naiden paakysymysten

avautuessa paastaan lahemmas itse tutkimusongelman ratkaisemista.

Empiiristen tutkimustulosten kerddmiseksi tutkimusmenetelmina tydssa kaytettiin kahta
eri lahestymistapaa: seka kvalitatiivista eli laadullista etta kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmuotoa. Kvantitatiivisena tutkimuksena tehtiin kysely e-lomakkeen avulla paa-
osin Metropolian opiskelijoiden keskuudessa. Kysely jaettiin Metropolian sahkopostija-
kelulistan sekd omien sosiaalisen median kontaktien avulla. Kvalitatiivisena tutkimuk-
sena tydssa tehtiin haastattelu, joka toteutettiin puolistrukturoituna. Puolistrukturoidus-
sa haastattelussa esitettiin valmiiksi valittuja kysymyksia, mutta jatettin myds tilaa
haastatellun ja haastattelijan valiselle vapaalle ajatusten vaihdolle. Haastattelu rakentui
haastatellun henkilén pop up -yrittdmisen kokemuksien ymparille ja siind sivuttiin myos

sosiaalista mediaa.

1.3 Tydn rajaukset

Opinnaytetydn koherentin sisallén sailyttdmiseksi tutkimuksessa ei kasitella koko pop
up -yrittamisen laajaa skaalaa, vaan siina on keskitytty kasittelemaan ravintola- ja kah-
vilabisneksessa toimivia pop up -myymaloita ja -yrittgjia. Tama toimiala on valittu sen

yleisyyden ja tunnettuuden vuoksi.

Taman rajatun toimialan sisalld tutkimuksessa kasitellddn niin pelkkdan pop up -
yrittdmiseen keskittyneita yrittajia kuin isompien ravintola- ja kahvilaketjujen perustamia
pop up -liikkeitd. Nain tydéssd saadaan aikaan mahdollisesti myds hieman vastak-
kainasettelua naiden kahden valille ja paastaan tutkimaan, onko pelkkaan pop up -
toimialaan keskittyneen yrittdjan kaytettava useampia tai erilaisia sosiaalisen median

markkinointikanavia kuin isomman ketjun, kun han lanseeraa uutta pop up -myymalaa.

Tutkimusta on lisaksi rajattu entisestdan koskemaan ainoastaan sosiaalisessa medias-
sa tapahtuvaa markkinointia, silla sosiaalinen media on nyt jo vuosia ollut hyvin ajan-
kohtainen aihe. Lisaksi pop up -toimijoilla on mahdollisesti pieni budjetti. Sosiaalisessa
mediassa markkinointi on tiedetysti halvempaa, kuin esimerkiksi televisiossa tai Hel-
singin Sanomissa. Sosiaalinen media on pohjakokemuksen mukaan jo talla hetkella

selvasti yleisin kanava pop up -toimijoiden markkinointiin.



Maantieteellisesti tutkimusta rajattiin vain Suomessa, paakaupunkiseudulla, toimiviin
pop up -toimijoihin jo yksinkertaisemman tiedonhaun kannalta seka todellisten empiiris-
ten tutkimustulosten mahdollistamiseksi. Muualla Suomessa, saati muissa maissa,
operoivista toimijoista olisi haasteellista saada tarpeeksi materiaalia erityisesti itse tut-
kimusosioita ja haastatteluita varten. Lisaksi paakaupunkiseudun ja erityisesti Helsingin
ollessa Suomen vakirikkainta aluetta, on pop up -toimijoitakin sielld runsaimmin. Erilli-
set pop up -tapahtumat, kuten Ravintolapaiva, tapahtuvat myds paaosin Helsingin alu-
eella ja lahiymparistdssa. Koska tutkimuksen aihetta on rajattu vain sosiaalisen median
maailmaan, on tarkeda huomata kyseisen kanavan kaytén mahdolliset erot kotimaassa

verrattuna muuhun maailmaan.

2 Pop up -yrittdja sosiaalisessa mediassa

2.1 Pohjustus

Tutkimuksen aihetta kasitellaan aluksi yleiselld tasolla, syventymalla hieman siihen,
mita pop up -toiminta kaytanndssa tarkoittaa ja miten tama yrittdmisen muoto on alku-
jaan lahtenyt liikkeelle. Liséksi avataan Ravintolapaiva-tapahtuman toimintaperiaatetta
ja merkitystd suomalaiselle, sekd myds maailmanlaajuiselle, pop up -ravintola- ja -
kahvilatoiminnalle. Taman jalkeen teoreettisissa nakdkulmissa syvennytdan sosiaalisen
median rooliin pop up -yrittdjyyden aloittamisessa, levidamisessa ja erityisesti markki-
noinnissa. Taman lapikaynti auttaa nakemaan tutkimusongelman kannalta keskeiset
asiat ja samalla se auttaa rajaamaan seka tdsmentamaan niita asioita, joita pop up -
toiminnan markkinoinnissa kasitelldan. Ensiksi avataan sosiaalisessa mediassa mark-
kinoinnin keinoja ja kanavia yleisesti, jonka jalkeen selvitetaan, kuinka naita on sovel-
lettu pop up -yrittdjien keskuudessa. Suurimmat sosiaalisen median kanavat, kuten
Facebook, Instagram, Twitter tai Google, kdydaan erikseen lapi. Tavoitteena edella
mainittujen nakoékulmien lapikdynnissa on siis 16ytda pop up -toiminnan ja sen markki-

noinnin keskeiset tekijat ja niiden valiset suhteet.



2.2 Mita pop up on?

2.2.1 Yleista pop up -toiminnasta

Puhuttaessa pop up -ilmiésta, on hyva ensin selvittda, mika erottaa pop upin muun
tyyppisesta bisneksen teosta. Jotta yrittdmisen muoto voidaan lukea pop upin piiriin,
sen tulisi termin perinteisen merkityksen mukaan tayttaa seuraavat kriteerit:

e tyhjan tai vahalle kaytolle jaaneen tilan hyddyntaminen

e aikarajoitteisuus eli selkea aloitus- ja lopetusajankohta

e pysyvyys ei tavoitteena

¢ toiminnan helppo siirrettavyys paikasta toiseen

e toiminnan purkamisen ja lopettamisen yksinkertaisuus

o eksklusiivisuus, erityisyys ja poikkeavuus. (Thompson 2012, 9-13.)

Yleisesti pop up -toiminnan kasitetdan alkaneen taiteilijoiden etsittya tilapaisia tiloja
omien tdidensa esittelyyn tai erilaisten esitysten pitdmiseen. Nykydan pop up -
toimintamallia kayttavat yrittajat ovat perustaneet pop up -kahviloita, ravintoloita, myy-
maloita, elokuvateattereita ja taidenayttelyitd. Pop up on lahtokohtaisesti yrittajalle hyva
ratkaisu silloin, jos hénella ei ole rahaa, aikaa tai halua pyérittdd ymparivuotista liikke-
toimintaa. My0s erilaisuuden tavoittelu seka liikeidean testaaminen pienessa mittakaa-
vassa ennen isomman yritystoiminnan aloittamista voivat olla esimerkkeja syista, miksi
yrittdjan on kannattavaa aloittaa pop up -toiminta. Pop up -toiminta ei yleensa ole suo-
raan kilpailevaa perinteisen vahittdiskaupan ja liikketoiminnan kanssa, vaan sen tarkoi-
tuksena on tehda jotain erilaista. Useimmiten myyntivoitot ovat vain osasyyna pop upin
avaamiseen. Myds olemassa olevan brandin seka asiakasuskollisuuden esilletuonti ja
vahvistaminen ovat tavoitteita, joita pop upin perustamisella voidaan ajaa. Tasta syysta
useat isot maailmanlaajuiset toimijat, kuten Adidas, BMW, Disney tai Dior, ovat avan-
neet pop up -liikkeitd ympari maailman. Pop up -yritystoimintamalli luo hyvan maaperan
erityisesti kausiluonteiselle sesonkitoiminnalle, jollaiseksi esimerkiksi kahvila- ja ravin-

tola-ala voidaan useimmiten lukea. (Thompson 2012, 9-13.)

Pop up -ravintola tarkoittaa valiaikaisravintolaa, jonka tiloina kaytetdan usein entisia
teollisuushalleja ja liiketiloja, mutta myos yksityiskoteja. Pop up -pohjalta toimivat katu-

kahvilatkin ovat yleisia. Pop up -ravintolat ja -kahvilat juontavat juurensa nykymuodos-



saan Yhdysvaltoihin ja ennen kaikkea New Yorkin boheemeihin kaupunginosiin, ja ne
rantautuivat Eurooppaan Lontoon kautta 2000-luvun puolivalissa. (Independent 2009.)
Ensimmaisen kerran vuoden 2011 toukokuussa Helsingissa, silloin padosin Sérnaisten
ja Kallion kaupunginosissa, jarjestetty Ravintolapaiva on Suomen tunnetuin pop up -
tapahtuma. (Yle 2012, Fogelholm.)

2.2.2 Ravintolapaiva

Suomessa yleisin ala, jolla pop up -yrittdjat toimivat, on kahvila- ja ravintola-ala ja tun-
netuin pop upin alailmié on Ravintolapaiva. Pienen suomalaisen kaveriporukan ideasta
lahtenyt ja toukokuussa 2011 ensimmaista kertaa jarjestetty Ravintolapaiva on maail-
man suurin ruokatapahtuma, joka jarjestettiin aina ennen vuotta 2016 nelja kertaa vuo-
dessa. Ravintolapaivana kuka tahansa voi perustaa ravintolan, kahvilan, kioskin, katu-
keittion tai muun ruokapaikan yhden paivan ajaksi. Tahan mennessa viiden vuoden
olemassaolon aikana Ravintolapaivilld on kaiken kaikkiaan pystytetty yli 26 600 pop up
-ravintolaa noin 95 000 ravintoloitsijan toimesta ja yhteensa 75 eri maassa. Naissa pop
up -ravintoloissa on asioinut jopa kolme miljoonaa kavijaa. Ravintolapaivalla on Face-
bookissa yli 72 000 tykkaajaa, ja kansainvalisella Twitter-tilillda @RestaurantDay reilut
13 000 seuraajaa. (Ravintolapaiva 2015.) Kuviossa 1 on kuvakaappaus Ravintolapai-

van Facebook-sivusta.
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Kuvio 1. Ravintolapaivan Facebook-sivu 13.9.2016 (Ravintolapaiva 2016 a).

Koko olemassaolonsa aikana vahvasti sosiaalisen median kautta levinnyt tapahtuma
kannustaa tavallisia ihmisia perustamaan ravintolan paivaksi. Eviran saantdjen mukaan
tilapaisen ravintolan saa perustaa ilmoituksella kunnan valvontaviranomaiselle. Pop up
-ravintoloitsijat ovat kuitenkin aiemmin usein perustaneet kojunsa ilman lupia tai ilmoi-
tuksia viranomaisille. (Yle 2012.) Nimenomaan sosiaalisen median valityksella tapah-
tuma kasvoi niin suureksi, ettd ensimmaisen Ravintolapaivan jalkeen sille tehtiin omat,
nykyaan kansainvaliset verkkosivut. Tapahtumalla on myds oma mobiilisovellus. (Yle
2012, Fogelholm.)

Toukokuussa 2016 Ravintolapaivan jarjestajat tiedottivat, ettd viimeinen vanhanmuo-
toinen Ravintolapaiva jarjestettiin 21.5.2016. Taman jalkeen yhteisesti sovittu Ravinto-
lapaiva vietetddn aiemman neljan vuotuisen kerran sijaan vain kerran vuodessa — aina
toukokuun kolmantena lauantaina. Muutoksen syiksi jarjestavat kertoivat esimerkiksi
vanhan tyyppisen tapahtuman kyvyttémyyden palvella Ravintolapaivien alkuperaista

tarkoitusta, eli ihmisen omaa vapautta perustaa ravintola minne ja milloin haluaa. Tark-



koihin tapahtumapaiviin sidottu Ravintolapdivd on muodostunut kuin erdanlaiseksi
poikkeustilaksi, jolloin pop up -ravintoloiden perustaminen olisi sallittua ja paivien ulko-
puolella ei. Tama ei ole ollut koskaan tapahtuman perimmainen tarkoitus ja siksi tapah-
tuman sitomisesta tiettyihin paivamaariin, tuota toukokuun kolmatta lauantaita lukuun
ottamatta, halutaan luopua ja jarjestajat kehottavatkin ihmisia perustamaan omia pop
up -kojuja ympari vuotta. Jarjestajat toivovat tapahtuman leviavan tata kautta myos
laajemmalle alueelle Suomen sisalla, aiemmin tapahtuman aikana perustetut pop up -
ravintolat kun ovat keskittyneet Helsingin Karhupuiston, Vanhan kirkkopuiston ja Esp-

lanadin puiston tapaisille alueille. (Metro 2016.)

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

2.3.1 Yleisesti markkinoinnista

Korpi (2010) tiivistdd markkinoinnin sosiaalisessa mediassa, "markkinointi sosiaalises-
sa mediassa ei ole vaikeaa tai arveluttavaa. Se on ihmisten valistd vuorovaikutusta,
tutustumista ja keskustelua. Tutustuminen ja keskustelu ovat yritykselle sellaista vuo-
rovaikutusta, joka edistaa yrityksen verkkonakyvyytta ja asiantuntijuutta omalla alallaan
seka tuo lisda asiakkaita, kun vuorovaikutustilanteissa onnistutaan. Sosiaalisessa me-
diassa kaydaan nimenomaan keskusteluja markkinointimielessa. Sosiaalinen media ei
ole media, markkinointi siella ei ole markkinointia ja myyntid ei kannata edes yrittaa”.
(Teemu Korpi, 2010.)

Chaffey ja Smith (2013, 212-214.) toteavat sosiaalisen median tarkoittavan eri asioita
eri ihmisille — Facebook, Google+, LinkedIn, Twitter. Menestyminen sosiaalisessa me-
diassa ei kuitenkaan ole niinkaan Kiinni eri sosiaalisista kanavista, vaan kaytettavasta
strategiasta ja siita, miten niitd hyédyntda osana markkinointia. Kayttadkseen niita te-
hokkaasti, tulee kasittda, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa koostuu nimen-
omaan osallistumisesta keskusteluihin ja ideoiden seka sisallon jakamiseen. Sosiaali-
sessa mediassa markkinoinnin tulee olla keskittynyttd hyodyntamaan tata mediakana-
vaa osana markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen — seka suojellen, etta laajentaen

omaa brandia.
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Miksi sosiaalisessa mediassa markkinointi sitten on haasteellista? Mainontaa sosiaali-
sessa mediassa voi ajatella kaksiteraisena miekkana, joka on samalla haaste ja mah-
dollisuus. Haaste sosiaalisessa mediassa on se, etta siellda "hengailu” koetaan usein
osana vapaa-aikaa, kaverien, perheenjasenten tai kollegoiden kanssa ja siksi me em-
me mita luultavimmin halua tulla hairityiksi yritysten mainonnan johdosta. Toisaalta,
ihmiset sosialisoivat verkossa yritysten kanssa herkemmin ja linkittyvat toisiin, jotka

myds pitavat nadista brandeista. (Chaffey & Smith, 2013)
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Kuvio 2. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin malli (Chaffey 2012).

Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu kdytanndssad samanaikaiseen brandin tai
palvelun nakyvyyden kasvattamiseen ja negatiivisen huomion minimoimiseen, kaytta-
malla hyodyksi asiakkaalta asiakkaalle (C2C) vuorovaikutusta. Taman kautta on mah-

dollista, ettd sosiaalisessa mediassa markkinoinnin avustuksella bisneksesta tulee
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asiakaslahtdisempaa, mutta tama vaatii yritykseltd modernia visiota markkinointiin ja
oikeanlaista johtamista. Erityisesti sosiaalisen median ollessa kyseessa, on tarkeaa
kuunnella asiakasta! Talla tarkoitetaan sita, ettd on ratkaisevaa tehda kunnollinen taus-
tatutkimus siitd, mikd sosiaalisen median kanava palvelee parhaiten juuri omaa bisnes-
ta ja toimialaa, seka milla sivuilla omat asiakkaat pyorivat. On turhaa perustaa yrityksel-
le suoraa Facebook-, Twitter- ja LinkedIn-profiilia ja miettia vasta sen jalkeen mita siella
haluaa saavuttaa, tai kenet haluaa tavoittaa. (Chaffey & Smith 2013, 214-219.)

Kuten kuvio 2. osoittaa, sosiaalinen media rakentuu valtavasta maarasta erityyppisia
sivustoja ja komponentteja, joissa ainakin osassa nakyminen on yrittajalle tarkeaa op-
timaalisen nakyvyyden luomiseksi. Eri sosiaalisen median tyyppeja ovat esimerkiksi
blogit (Blogger), hakukoneet (Yahoo, Google), streaming-palvelut (YouTube, Twitch),
tiedonhakusivustot (Wikipedia) seka puhtaat sosiaalisen median verkostot (Facebook,
Twitter). (Chaffey 2012.)

Sosiaalisessa mediassa tulee muistaa, ettd puhdas mainonta on vain pieni osa siella
markkinointia. Kayttdakseen sosiaalista mediaa parhaalla tavalla hyvakseen, tulee yri-
tyksen tavoittaa uusia asiakkaita ja kontakteja esimerkiksi tykkaysten, jakojen, mainin-
tojen, ynna muiden kautta. Sosiaalisessa mediassa tulee myds pysya aktiivisena ja
vuoro vaikuttaa muiden kayttgjien kanssa kasvattaakseen suosiota. Tarkeaa on lisaksi
kaannyttaa tykkaajat ja muut yrityksen kanssa vuorovaikuttavat kayttajat maksaviksi
asiakkaiksi sosiaalisen median sivujen kautta. Viimeisimpdnad muttei vahaisimpana,
tulee olemassa olevia asiakkaita kehottaa ja kannustaa tuotteiden/palveluiden puoles-
tapuhujiksi seka jakamaan ja suosittelemaan niitd sosiaalisessa mediassa. Ehka tar-
keimpana attribuuttina sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa voidaan pitaa tavoittei-
den asettamista. Tavoitteet auttavat yrittajad ymmartamaan, kuinka saada irti lisaa hyo-
tya ja arvoa asiakkaista sosiaalisen median kautta. Kun yrittdja on ensin kaynyt perin
pohjin lapi sosiaalisen median tarjoamat potentiaaliset hyddyt liiketoiminnalleen, on
seuraavaksi tarkeaa tarkastella, mita se tuottaa kyseisella hetkella ja miten yritys pys-
tyy tukemaan sen kayttéa. (Chaffey & Smith 2013, 214-219.)
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The ROI Pyramid: Metrics Examples (there are
more)

\ Revenue,
Reputation, CSAT

{
> Share of Voice, Resonation, WOM,
Support Response, Insights Intake

Clicks, Fans, Followers, RTs, Views, Check-Ins

. ALTIMETER

Kuvio 3. Sosiaalisen median suorituskykymittareita kuvaava pyramidi (Altimeter Group 2010).

Tutkimus- ja konsultointiyhtié Altimeter Groupin (Altimeter Group 2010) kokoama py-
ramidi (kuvio 3), joka kuvaa sosiaaliseen mediaan sijoitetun padoman tuottoa (ROI -
Return of Investment), auttaa yrittdjaa maarittelemaan ne paamaarat, joita hanen tulee
tavoitella markkinoinnillaan sosiaalisissa yhteisdissa. Pyramidissa on kolme kerrosta,
jotka kuvaavat keskeisten suorituskykymittareiden (KPI - Key Performance Indicator)
tasoja. Ylimmalla tasolla olevat mittarit - tulot, maine ja asiakastyytyvaisyysaste (CSAT)
- ovat tarkeimmat luvut, mutta ne ovat vaikeimmin mitattavissa. Nama luvut pitavat si-
sallaan sosiaalisen median vaikutuksen koko yrityksen liikevoittoon, joka perustuu so-
siaalisen median avulla saavutettuihin myynteihin. Kaksi alempaa tasoa mittaavat luku-
ja, jotka eivat perustu yhta paljon puhtaisiin myynnillisiin lukuihin. Keskimmaisella tasol-
la on mittareita, kuten mediaosuus ja word of mouth (suusta suuhun kulkeva tieto), ja
alimmalla tasolla suoraa sosiaalisesta mediasta saatavat luvut, kuten klikkaukset, fanit,
seuraajat, katselukerrat, sisdankirjautumiset ja niin edelleen. Kaikki mainitut rakenteet
tulisi tutkia, kun selvitetéan yrittdjan menestymista sosiaalisessa mediassa, ja naiden
pohjalta on helppoa asettaa tavoitteita tulevaisuutta varten. Yrittjan tulisi pystya tiivis-
tamaan itselleen suhteellisen yksinkertaisesti sosiaalisessa mediassa markkinoinnin

aiheuttamat kulut, sosiaalisen median kautta saavutetut tulokset ja naiden saavutettu-
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jen tulosten oikea arvo yrittdjalle sekd verkossa ettd sen ulkopuolella. Naiden yksityis-
kohtien sisaistaminen voi parhaimmillaan johtaa myynteihin ja tuottoon. (Chaffey &
Smith 2013, 220-223.)

Altimeter Groupin perustajan ja paa-analyytikon Brian Soliksen mukaan sosiaaliset
verkot ja yhteisot kasvavat, tai ovat jo kasvaneet, koko viihteemme ja kulutuksemme
keskioksi. Tarkeimmiksi vaikutuksen keinoiksi, joihin jokaisen yrittdjan tulisi sosiaali-
sessa mediassa tarttua, Solis mainitsee iteraation, innovaation ja hajottamisen. Nama
termit Solis avaa seuraavasti: iteraatio on vanhojen asioiden tekemistd paremmin kuin
kilpailijat, innovaatio on uusien asioiden tekemista uudella toimintatavalla ja hajottami-
nen on vanhojen toimintatapojen siirtdmista historiaan tekemalla asiat uudella tavalla.
(Solis 2013, teoksessa Stelzner 2015.)

2.3.2 Facebook

Facebook on verkossa toimiva sosiaalisen median palvelu, joka auttaa kayttajiaan
olemaan yhteydessa perheenjaseniinsa, ystaviinsa ja tuttuihinsa seka luomaan uusia
ystavia ja kontakteja. Facebookiin on ilmaista luoda profiili, lisatd omat henkildkohtaiset
tiedot seka yhteystiedot, lisata kuvia itsestaan, lahettaa kaveripyyntéja ja niin edelleen.
Sivuston ominaisuuksiin kuuluu myos esimerkiksi tilapaivitysten tekeminen, kuvien ja-
kaminen ja ryhmien perustaminen. (Company Details, Techcrunch.com. 2016) Face-
book on sosiaalisen median jattildinen, jolla oli vuoden 2015 paatteeksi jo 1,59 miljardia
aktiivista kayttajaa. Tama tekee sivustosta maailman suosituimman sosiaalisen median
yhteison. (Constine 2016.)

Olin (2011, 112-122) muistuttaa, ettd kun Facebook on edelleen maailman suosituin
sosiaalisen median sivusto, tulee yrittdjan muistaa lisata kaikki tapahtumansa sinne.
Jos jotakin tapahtumaa on mainostanut jollakin toisella sosiaalisen median alustalla, tai
muualla internetissa, on tarkeaa muistaa linkata tama kyseinen mainos myds Face-
bookiin, jotta paasaantoisesti sitd kayttavilta asiakkailta ei j3& se huomaamatta ja jotta
he voivat keskustella siita, tai jakaa sitd omien Facebook-ystaviensa kesken. Tapahtu-
man luonnissa Facebookin avulla on hyva lisata tapahtumasivulle esimerkiksi kuvia
aiemmista vastaavista jarjestamistasi tapahtumista, jotta kiinnostuneet osallistujat saa-

vat hieman kuvaa millaisesta tapahtumasta on kyse.
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Ensimmainen askel oman Facebook-markkinoinnin aloittamiseen on tietenkin oman
profiilisivun luominen. Aiemmin, ennen vuotta 2010 kun Facebook toi julkiseksi mahdol-
lisuuden luoda profiilisivun myds “ei-ihmisille” eli kaytanndssa yrityksille tai yhdistyksil-
le, useat yritykset paatyivat luomaan asiakkailleen ja seuraajilleen suljettuja ryhmia
yrityksen nimissa. Naiden haittapuoli oli se, etta niihin sisdlle paasemiseksi vaadittiin
useasti kutsu, kun taas nykyisenlaisen julkisen profiilisivun paase nakemaan kuka ta-
hansa Facebook-kayttgja, ja ilmoitukset sivun uusista julkaisuista saa kayttoon tyk-
kaa/seuraa-nappia painamalla! Toinen etu yritysten julkisille profiileilla verrattuna ryh-
miin on se, etta profiilit tulevat esiin eri hakukoneiden hauissa, kun taas suurin osa Fa-
cebookin sisalldsta, kuten ryhmat, eivat tule. Facebook-profiilit tarjoavat lisaksi yrittajal-
le mahdollisuuden paasta kasiksi profiilin kavijatilastoihin. (Barefoot & Szabo 2010,
178-182.)

Avainsanana Facebookissa markkinoinnissa voidaan pitda passiivista markkinointia.
Ihmiset kirjautuvat paaasiassa Facebookiin tarkoituksenaan vaihtaa kuulumisia kave-
reiden kanssa, ladata sisaltod kuten kuvia tai videoita viimeisimmalta lomamatkaltaan
tai vain informatiivisuuden takia, eli ndhdakseen mitd sosiaalisessa mediassa, lahiym-
paristossa ja maailmalla on tapahtunut. Hyvin hyokkaava markkinointistrategia voi-
daankin siis kokea Facebookissa ahdistavaksi. Yrittdjan ei tulisi missdan nimessa 13-
hettaa seuraajilleen esimerkiksi yksityisviesteja uusista tapahtumista, vaan Facebook-
profiilista tulisi tehda mielenkiintoinen ja hyoédyllinen paikka kdyda. Taman lisaksi julkai-
suista tulisi rakentaa mielenkiintoisia ja katseen kaantavia, jotta seuraajasi bongaavat
ne uutisvirtansa vilinasta. Jos esimerkiksi on kyseessa ravintolayrittaja, han voi tarjota
erikoistarjouksena 10 prosentin alennuksen niille asiakkaille, jotka tykkaavat ravintolan
sivuista Facebookissa. Nain olet hyvassa vauhdissa luomassa hyvia asiakaskokemuk-
sia ja tekemassa firmasi Facebook-profiilista paikkaa jossa kaydaan mielelldan jatkos-
sakin. (Barefoot & Szabo 2010, 178-182.)

Edella esitellyn passiivisen markkinoinnin, yrityksen profiilisivujen merkeissa, lisaksi
toinen hyva tapa mainostaa Facebookissa on sivuston omaa hypertarkkaa algoritmia
kayttdva mainonta. Puhdas mainonta Facebookissa ei ole suositeltavaa — ainakaan
suurilla summilla. Onneksi Facebookin omaa mainontamoottoria paasee kayttdmaan

hyvinkin pienella alkupaaomalla, ne voidaan kohdistaa tarkasti tietylla kuluttajakunnalle
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ja niiden tulokset ovat erittdin yksinkertaisia mitata. Tarkemmin kuvailtuna, Facebookin
omaa mainontamoottoria kaytettdessa paaset kasiksi hyvin yksityiskohtaisiin lukuihin
kunkin mainoksesi suoriutumisesta ja voit maarittdd mainoksen nakymaan esimerkiksi
13—-21 vuotiaille naisille tietystd maasta tai kaupungista ja jotka ovat tykanneet jostakin
tietysta sivusta, esimerkiksi hevosiin liittyvasta, Facebookissa. Lisaksi voit maarittaa
hyvin tarkkaan, millaisen summan rahaa kaytat jopa paivakohtaisella tasolla. (Barefoot
& Szabo 2010, 187-190.)

Facebook-mainostaminen on tarkein osa sosiaalisessa mediassa markkinointia. Face-
book-mainonta on kohdennettua nettimainontaa, joka kayttda suosittua sosiaalista ver-
kostoa. Facebook-mainontaa kaytetdan yleensa silloin, kun markkinointibudjetti on alle
8000 euroa kuukaudessa. Suurempien markkinointibudjettien kayttajille on olemassa
muita vaihtoehtoja, mutta keskityttdessa pop up myymaldihin, on sponsoroitu-tila ylei-
sin tapa Facebook-mainosten nayttamiselle.

Facebook-mainonta perustuu paaosin niin kutsuttuun "vertaissuositteluun”. Kun Face-
bookin kayttajat tykkaavat mainoksesta, heidan kaverinsa nakevat tykkayksen omassa
mainoksessaan. Juuri tdman kaltainen vertaissuositus toimii vahvana hyvaksyntaa li-
saavana tekijana, ja silla on iso rooli nykyaikaisessa internetmarkkinoinnissa. (Kristian
Olin 2011, 15-22.)

2.3.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu ja vuonna 2012 Facebookin omistukseen siirty-
nyt ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto. Instagramilla oli vuoden 2015
paatteeksi jo yli 400 miljoonaa aktiivista kayttdjaa joka kuukausi. (Constine 2016.) In-
stagramissa jaetaan paivittain yli 70 miljoonaa kuvaa ja videota. Teleyhti6 DNA:n maa-
liskuussa 2015 tekeman tutkimuksen mukaan jopa puolet suomalaisista 15-24 vuoti-
aista nuorista kayttaa Instagramia enemman tai vahemman aktiivisesti. Tama tekeekin
nuoren kohderyhman tavoittamiseen Instagramista erinomaisen kanavan. (Genero
2015.)

Markkinointi Instagramissa koostuu kuvien, videoiden, inspiraatioiden ja tarinoiden ja-
kamisesta tarttuvilla ja kekselidilld hashtageilla varustettuna. Tarkeimpana erona esi-

merkiksi Twitteriin voidaan pitaa sita, ettd Instagramissa tekstin rooli on toissijaista, kun
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taas Twitterissa konteksti on kaikki kaikessa — viesti onkin siis aina raataloitava jokai-
seen sosiaalisen median kanavaan sopivaksi. Tarkeimmiksi Instagram-markkinoinnin
teeseiksi voidaan nostaa aito ja autenttinen sisaltd, seka "live the brand” -mentaliteetti.
(Genero 2015.)

Niin sanotun "microcontentin” jakaminen on iso osa markkinointia Instagramissa. Mic-
rocontent tarkoittaa kyseisen sosiaalisen median kanavan tarpeisiin sopivaksi raataloi-
tya lyhytta ja ytimekasta sisaltda. Microcontent termin voikin vapaasti suomentaa pie-
nimuotoiseksi postaukseksi — tdmantapainen mutkattomuus kertoo nopeasti mista on
kyse ja pidentda olemassa olevan sisallon elinkaarta, koska yhteen ja samaan sisal-
téo6n ja materiaaliin voidaan tehda linkkauksia ja viittauksia pidemman ajanjakson aika-
na useassa eri sosiaalisen median kanavassa. Tiivistettynd hyva microcontent on siis

nopea ja tehokas tapa tavoittaa kohderyhma. (Genero 2015.)

2.3.4 Twitter

Twitter on vuonna 2006 Yhdysvalloissa perustettu niin sanottu mikroblogipalvelu, jonne
kayttajat voivat lahettdd korkeintaan 140 merkin pituisia viesteja (englanniksi tweet),
tata toimintaa kutsutaan suomeksi twiittaamiseksi. Twitterilld oli vuonna 2015 lahes 300
miljoonaa aktiivista kayttajaa ympari maailman ja se on yksi kymmenesta kaikkein vie-
railluimmasta internet sivusta maailmassa. (Statistic Brain 2016.) Vuonna 2016 kysei-
nen aktiivikayttdjien maara on noussut jo 350 miljoonaan. Yritys kertoo missiokseen
"antaa kaikille mahdollisuus luoda ja jakaa ideoita ja tietoja valittdmasti ja ilman estei-
ta.” (Twitter 2016.) Twitterin suosio Suomessa on myods kasvanut rajahdysmaisesti
samalla, kun aiemman suosikin Facebookin kayttajamaarat ovat hiljalleen vahentyneet.
Esimerkiksi vuosien 2012 ja 2013 valilla suomalaisten Twitter-kayttdjien maara kolmin-
kertaistui vajaaseen 200 000 kayttajaan. Vuonna 2016 kyseinen suomalaisten aktiivis-

ten Twitter-kayttajien maara on jo lahestulkoon 400 000. (Nummela 2016.)

Twitter koetaan usein kaikkein yksinkertaisimmaksi sosiaalisen median palveluksi, eh-
k& sen lyhyisiin ja ytimekkaisiin 140-merkin viesteihin perustuvan toimintamallin takia.

Twitter tarjoaa vertaansa vailla olevan mahdollisuuden reagoida asiakaspalautteeseen,
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positiiviseen tai negatiiviseen, julkisesti ja valittbmasti. Jos asiakas seuraa kyseista
yritysta Twitterissa, saa han ilmoituksen mobiililaitteeseensa yrityksen reaktiosta sa-
man tien, oli sitten missa tahansa pain maailmaa. On hyva muistaa, etta yrittajan Twit-
ter-profiilin tulisi tayttyd muustakin, kuin vain puhtaista mainoksista. Ihmisten karsivalli-
syys ei riitd pelkkien mainosten katseluun pitkdan, vaan he poistavat sinut seurattavi-
ensa listalta nopeasti ja siirtyvat seuraamaan jotain toista yrittajaa tai vaikka kilpailijaa-
si. Yrittdjan kannattaa jakaa asioita, jotka kokee seka itse kiinnostaviksi, etta luulee

kiinnostavan omaa asiakaskuntaa. (Clapperton 2010, 80-86.)

Twitterissa on hyva muistaa luoda useimmiten jotain uutta sisaltdéd, mitd seuraajasi
eivat ole esimerkiksi nahneet jo esimerkiksi yrityksen Facebook-seinalla. Saman asian
julkaisemista Facebookissa ja sen jalkeen pelkan linkin jakamista Twitterissa ei koeta
enda oikeaksi tavaksi toimia sosiaalisessa mediassa. Twitterin kaytdssa ehka tarkein
neuvo on kuitenkin pitad tweetit mahdollisimman lyhyind. Nykypaivana voidaan sanoa,
ettd mitd pidempi teksti on, sitd harvempi sen lukee. Jos seuraajasi haluavat uudel-
leentweetata julkaisusi, on tweetin 140-merkin maksimimaarastakin hyva jattaa tilaa
uudelleentweettauksen osoittavalle alkupaatteelle, esimerkiksi "rt @guyclapperton”,
joka jo itsessaan vie 16 merkkia. Hyva nyrkkisdantd onkin yrittaa pitaa tweetit maksi-

missaan noin 120 merkin mittaisina. (Clapperton 2010, 80-86.)

2.3.5 YouTube

YouTube on Googlen vuodesta 2006 omistama videopalvelu. Palvelussa voi kaikessa
yksinkertaisuudessaan ladata videoita muiden kayttdjien nahtavaksi. Palvelu nahtiin
aluksi lahinna vain musiikin kuunteluun ja musiikkivideoiden katseluun sopivana, mutta
ladattujen videoiden kayttotarkoitus ja tyylilaji ovat nykyisin paljon monimuotoisempia.
YouTubessa julkaistun videon voi sen URL-koodin (Universal Resource Locator), eli
yksinkertaisemmin nettiosoitteen, avulla jakaa esimerkiksi omalla Facebook-seinallaan,
Twitter-syotteessaan, blogissaan tai kotisivullaan. Tehdakseen asian viela helpommak-
si, voi videon upottaa suoraan kyseisiin paikkoihin upotuskoodin avulla, jolloin videota
voi katsoa suoraan esimerkiksi Facebookissa, siirtymatta ensin YouTuben omille sivuil-

le. Tama tekee YouTubessa markkinoimisesta erittdin tehokasta ja yksinkertaista — niin
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kutsuttua viraalimarkkinointia, kuten suurin osa muustakin sosiaalisessa mediassa
markkinointi on. (Clapperton 2010, 88-91.)

Viraalimarkkinointi tarkoittaa markkinointimateriaalia, useasti juurikin videota, joka levi-
aa internetissa ihmisten henkildkohtaisten suosituksien kautta (tykkaykset jne.). Vaikka
itse videon tekoon saattaakin sisaltya pienia kuluja, on videoiden lataaminen YouTu-
been taysin ilmaista. Hyvia vinkkeja YouTube-markkinointivideon tekoon on videon

yksinkertaisuus ja lyhyehkd pituus. (Clapperton 2010, 88-91.)

2.3.6 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointihyddyt ovat ensimmaisia saavutettavia hy6tyja sosiaalisen median
kaytosta, ja ne ovat jo yksi syy hyddyntaa sosiaalista mediaa yrityksen markkinoinnin
arkipaivassa. Palvelujen sisallolla on useasti hyva hakukonendkyvyys, esimerkkina
YouTube-videot, joiden kuvausteksteihin voit liittda linkin esimerkiksi Facobook-
sivustollesi. Nain ollen ly6ét kaksi markkinoinnin karpasta yhdella iskulla. Jos on lisaksi
nimennyt ja tagannut videon oikealla ja harkitulla tavalla, tulee video varmasti naky-
maan Googlen hakutuloksissa. (Korpi 2010, 126-127.)

Kun ajatellaan sosiaalisen median tuomia hyotyja omalle yritykselle, voidaan nakyvyyt-
ta ajatella siltéd kannalta, ettd oman yrityksen sisaltd nousee eri hakukoneiden tuloksis-
sa korkeammalle siitd syysta, jos siihen linkitetdan tietyn aihepiirin ympariltd muiden
sivustojen sisaltda. Taman lisaksi sosiaaliseen mediaan itse tekemasi postaukset ja
sisallot 16ytyvat pitkalti hakukoneiden tuloksissa. Vaikka yrityksen sosiaalisen median
kayttd ei olekaan pelkkda hakukoneoptimointia, on silla sellaisiakin hyo6tyja ja se on

yksi syy, mihin sosiaalista mediaa kaytetaan. (Korpi 2010, 57-61.)

Kaytannossa ero puhtaan hakukoneoptimoinnin ja pitkdaikaisemman yhteiséllisyyden
ja hyoédyn valilla on yrittdjan osallistumisen maara ja taso. Tarkedd on muistaa, etta
hakukoneet hakevat aina prioriteettina uutta ja tuoretta siséaltdéa, joten tuoreen sosiaali-
sen median luominen on tarkeaa, jotta varmistetaan omien hakukonetuloksien saily-
vyys ja nakyvyys. Sosiaalisen median sisaltda olisi tuotettava vahintaan kerran viikos-
sa, mielellddn useammin. Samalla hakukoneoptimoinnin laatu on pitkalti kiinni kayte-

tysta sosiaalisen median palvelusta. Esimerkiksi Facebookin henkildkohtaiset profiilit
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eivat pitkalti ndy Googlen hakutuloksissa, mutta sen sijaan Facebook-ryhmat ja — fani-
sivut hakutuloksista 16ytyvat. Monet sosiaalisen median profiilit ovat myds erilaisten
salasanojen ja kirjautumisten takana, jolloin hakukoneet eivat paase nayttdmaan aina-

kaan koko profiilia ja sen mahdollisia linkkeja omiin sivustoihin. (Korpi 2010, 57-61.)

Tarkeitd seikkoja pohtiessa oman yrityksen sosiaalisen median sivuston nakymista
hakukoneiden tuloksissa ovat esimerkiksi se, kuinka nopeasti kyseinen sisaltd nakyy
hakukoneissa, kuinka pitkaan se pysyy sielld ja kuinka karkipaassa tuloksissa se sijait-
see. Hakukonenahtavyyttd maksimoi esimerkiksi samantyyppisen sisallén luominen
useasti ja uuden sisallon linkittdminen vanhaan sisaltédn ja painvastoin. Sosiaalinen
media on loistava esimerkki nopeasti Googlen tuloksissa nakyvasta sisallostd — sita
kun kiinnostaa nopeasti paivittyva ja tuore sisaltd. Sosiaalisessa mediassa paivitetyn
sisallon tulisi nakya Googlen tuloksissa muutaman minuutin ja muutaman tunnin valilla.
Tasta on etua yritykselle, joka markkinoi sosiaalisessa mediassa. (Korpi 2010, 131—
133.)

3 Tutkimuksen toteutus

3.1  Tutkimusmenetelma

Teoreettisen viitekehyksen lisaksi tarvitaan aina empiirista aineistoa oikeiden tutkimus-
tulosten aikaansaamiseksi, seka pelkan kirjallisuuskatsauksen valttamiseksi. Taman
empiirisen ulkopuolisista lahteista peraisin olevan aineiston hankkimiseksi tutkimuk-
sessa sovelletaan kahta eri |ahestymistapaa. Ensimmainen lIahestymistapa on kvantita-
tiivisena tutkimuksena toteutettava tiedonhankinta kyselyn muodossa liiketalouden
opiskelijoiden, sekd muiden vastaajien keskuudessa ja toinen tapa on kvalitatiivista
tutkimusta edustava haastattelututkimus, jossa haastateltavaksi valikoitui Helsinkilai-
sessa bistro-tyyppisessa ravintolassa tydskenteleva henkild, joka on ollut mukana ky-

seisen ravintolan pop up -toiminnassa vuonna 2016.

3.2 Aineiston keruu
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Kvantitatiivisen tutkimuksen osana suoritettiin alun perin 29.4.2016 jakoon laitettu, e-
lomakkeella toteutettu kysely, joka oli suunnattu erityisesti Metropolian liiketalouden
yksikon opiskelijoille. Kyselyyni vastasi 31 henkiloa. Kysely jaettiin ensin Metropolian
oman sisaisen intra-verkon, Tuubin, sisdlla. Taman jalkeen kyselya jaettiin vield opinto-
ohjaajan toimesta sdhkdpostilistan kautta, sekd omien tuttujen ja muiden sosiaalisen
median kontaktien kautta. Kyselyn vastausprosenttia on sikali vaikeaa maarittaa, etta
sahkopostilistan kautta jaettuna on mahdotonta sanoa, kuinka moni henkilé on nahnyt
linkin kyselyyn sielld. Sosiaalisessa mediassa jaettuun linkkiin tarttui jokainen jolle se
henkilokohtaisessa viestissa lahetettiin, eli sielld vastausprosentti oli taydet 100. Koko-
naisvastaajamaarasta naitd omia kontakteja oli noin puolet, eli 50 %. Tastad voidaan
joka tapauksessa paatella, ettd vastausprosentti sahkopostilla 1ahetettyyn joukkovies-

tiin on ollut todella pieni.

Kysely oli avoinna aikavalilla 29.4.—1.8.2016, mutta I&hes kaikki vastaukset tulivat heti
ensimmaisten paivien aikana, lukuun ottamatta heindkuun loppua, jolloin kysely jaettiin
viela muutamille tutuille sosiaalisessa mediassa vastaajamaaran kasvattamiseksi en-
nen kyselyn sulkeutumista. Kyselylla oli tarkoitus kerata pohjatietoa ihmisten kokemuk-
sista pop-up kahviloista/ravintoloista ja mielipiteistd koskien seka pop-up konseptia

yleisesti, ettda markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Kyselyn linkki on seuraava:

https://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/16562/lomake.html

Kyselyn alussa tiedusteltiin perustietoja vastaajasta - kuten sukupuolta, ikaa ja asuin-
paikkaa. Taman jalkeen paneuduttiin vastaajan kokemuspohjaan pop up -konseptista.
Vastaajilta kysyttiin ovatko he ensinndkaan asioineet koskaan pop up -toimintamallilla
toimivassa kahvilassa tai ravintolassa, seka tarkennettiin onko Ravintolapaiva heille
tuttu kasite. Taman lisaksi tiedusteltin mitad vastaajalle tulee ensimmaisena mieleen

termista pop up.

Toinen padpaino e-Lomakkeella toteutetussa kyselyssa annettiin sosiaalisen median
kaytolle vastaajien keskuudessa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan yleisimpien sosiaali-
sen median kanavien joukosta vaihtoehdot, joita he itse suosivat. Taman jalkeen kysyt-

tiin ovatko he aiemmin tdrmanneet missaan kayttdmassaan sosiaalisen median sivus-
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tossa pop up -yrittdjan, -kahvilan, tai — ravintolan mainontaan tai markkinointiin. Lisaksi
vastaajia pyydettiin listaamaan mahdolliset sivustot, joilla kyseisenlaista markkinointia
oli tullut vastaan. Seuraavaksi kyselyssa pyydettiin maarittdmaan yleisimpien medio-
iden joukosta yksi, joka tavoittaa vastaajan kaikkein todennakoéisimmin (esimerkiksi
sosiaalinen media, televisio tai printti). Jatkokysymyksena edelliseen tiedusteltiin miten
vastaaja kokisi ystavan tai tutun jakaman mainoksen sosiaalisessa mediassa, jos sen

asettaa vastakkain ns. perinteisemman mainonnan kanssa.

Viimeisenad lomakkeessa esitettiin muutamia vaittamia, joihin vastaajia pyydettiin otta-
maan kantaa sen mukaan, kuinka paljon he olivat samaa tai eri mielta vaitteiden kans-
sa. Esimerkkeja vaitteistd ovat: "Sosiaalinen media on helppo ja/tai halpa kanava mai-
nostaa”, "Pop up on konseptina kiinnostava”, "Pop up periaatteella toimivia katu-
kahviloita ja -ravintoloita voisi olla Suomessa enemman”, "Sosiaalinen media on oikea
kanava pop up -yrittdjan markkinoinnille” ja "Ystavien/tuttujen jakamina mainokset eivat
arsyta yhta paljon”. Lopuksi vastaajia pyydettiin vield kertomaan vapaasti mielipiteitdan

tai kokemuksiaan mista tahansa kyselyn aihepiirin ymparilta.

Kvalitatiivisena tutkimuksena tyohon sisallytetty haastattelu suoritettiin puolistrukturoi-
tuna haastatteluna, tarkoittaen sita, ettd kaikille haastateltaville esitetyt kysymykset
olivat lahestulkoon samat ja samassa jarjestyksessa. Haastattelumenetelman voi myés
laskea teemahaastattelun piiriin, koska haastateltavan vapaalle sanalle annettiin tilaa,
vaikka ennalta suunnitellut kysymykset ja aiheet pyrittiinkin kdymaan |api aina lapi.
Vaikka keskustelu ronsyili haastattelun aikana, pysyi haastattelu kuitenkin ennalta
maaratyn teeman, haastatellun pop up -kokemusten, seka yleisesti pop up -toiminnan
ja sen markkinoinnin, sisalla — ei siis suoritettu avointa haastattelua. Edelld mainittu
haastattelumenetelma valittiin sen monipuolisuuden ja kattavuuden vuoksi. Sen lisaksi,
ettd tutkimukselle oleellinen informaatio saadaan irti haastateltavista, annetaan tilaa
heidan vapaalle sanalleen, jonka kautta on mahdollista saada kiinnostavaa lisatietoa,
jota ei valttamatta olisi tullut kysyneeksi tai suunnitelluksi etukateen. Vapaampi haastat-
telurakenne vapauttaa myos haastattelutilannetta, tehden siitd rennomman kuin kaik-
kein formaalisimmat haastattelumenetelmat, jotka haastateltava voi kokea jopa rajoitta-

vaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Haastattelu suoritettiin toukokuussa 2016 yhden, Helsinkildisessa Treffi Bistro & Pub -
ravintolassa tyoskentelevan henkilon kanssa, joka on ollut mukana kyseisen ravintolan
pop up -toiminnassa vuonna 2016 seka perustanut oman pop up -ravintolan vuonna
2015 opiskellessaan Ravintolakoulu Perhossa kokin ammattitutkintoa. Haastattelu oli
alun perin tarkoitus jarjestda sahkdpostin valitykselld, mutta tilanteen niin salliessa,
saatiin haastattelu pidettya henkildkohtaisemmin tapaamisessa kasvotusten. Haastatel-
tava henkil6 valittiin henkildkohtaisen kontaktin lisdksi hdnen kokemuksensa perusteel-

la kasiteltavasta alasta.

Haastattelututkimuksessa esitetyt kysymykset koskivat padosin haastateltavan koke-
muksia pop up -tyylisesta toimintamallista, hanen kayttdmia eri sosiaalisen median
kanavia ja hdnen kokemuksiaan - seka positiivisia ettéd negatiivisia - naista eri kanavis-
ta liittyen mahdolliseen pop upin markkinointiin sielld. Lisdinformaationa selvitettiin,
onko haastateltava kokenut sosiaalisen median olevan markkinointikanavana etulyon-
tiasemassa muita kanavia kohtaan, tai minkalaisia haasteita/ongelmia han on kohdan-
nut pop upin pitdmisessa, seka sosiaalisessa mediassa tai markkinoinnissa yleensa.
Lisaksi haastattelun alussa tiedusteltiin perusfaktoja haastateltavasta, esimerkiksi kuin-
ka kauan han on toiminut tyossa kasitellylla alalla ja miltd pohjalta kyseiseen bisnek-
seen lahtenyt, mika ajanut tdhan paatdkseen sekd miten han on kokenut suomalaisen
kahvila- ja ravintolamaailman kehityksen talla hetkella, erityisesti pop up nakodkulmasta

katsoen.

4 Tulokset

4.1 Tulosten purku

E-lomakkeen tulosten purkaminen aloitettiin vastausten sanallisella avaamisella, eri-
laisten prosenttimdarien laskemisella sekd kaavioiden Iluomisella hyddyntden e-
lomakkeen omia graafeja, Excel-taulukoita ja SPSS-ohjelmaa. E-lomakkeeseen jatettiin
erilaisten valintaruutujen ja pudotusvalikoiden lisdksi my6s vapaita kysymyksia, joihin
vastaajan taytyi omin sanoin kirjoittaa oma mielipiteensa. Naistd saadut vastaukset
antoivat paljon sanallista materiaalia, jota vertailtiin muihin vastauksiin, seka haastatte-

lussa ilmenneisiin asioihin ja olivat hyva esimerkki vastausten sanallisesta purusta.
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Avoimet kysymykset eivat mydskaan rajoita vastaajaa turvautumaan vain annettuihin
vaihtoehtoihin. Valintaruudut, pudotusvalikot ynnd muut, olivat hyvid taas erilaisten
prosenttiosuuksien, jakautumien tai kaavioiden luomiseen. Kyseisista vastaustyypeista
saatiin nopeasti tulkittua, mika vastausvaihtoehto on ollut suosituin ja tuloksia oli sitten

helppo analysoida esimerkiksi Excelilla.

Haastattelututkimuksessa kaikki kysymykset olivat enemman tai vdahemman avoimia ja
nain ollen tarkeimmaksi vastausten prosessointitavaksi muodostui nimenomaan vasta-
usten sanallinen avaus, purku seka analysointi. Koska haastateltavia henkil6itd saatiin
tutkimukseen vain yksi, ei haastateltavien henkildiden valilla suunniteltua ristiinvertailua
saatu tehtya. Haastateltavan mielipiteitd on vertailtu e-lomakkeesta saatuun informaa-
tion ja kyselyyn vastanneiden nakemyksiin ja e-lomakkeen vaittamia sisallytettiin haas-

tattelukysymysten ja keskustelun joukkoon.

4.2 E-lomake

Vastaajien sukupuolijakauma oli ldhes tdsmalleen tasan 50/50 %, ja samoin vastaajien
ikdjakauma oli hyvin tasainen annettujen vaihtoehtojen raameissa, silla erotuksella,
ettd alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut ainuttakaan. Nain ollen voidaan paatella, ettei
vastaajan sukupuolella tai ialla ollut ratkaisevaa merkitysta taman kyselytutkimuksen
antiin. Asuinpaikaksi valtaosa oli antanut paakaupunkiseudun ja vain kolme vastaajaa
kolmestakymmenestayhdesta kertoi asuvansa paakaupunkiseudun rajojen ulkopuolel-
la. Tama vastaajien keskittyminen paakaupunkiseudulle sopii sinansa tutkimuksen puit-
teisiin hyvin, koska tutkimuksen rajauksissa mainitaankin keskittyminen nimenomaan
paakaupunkiseudun pop up -toimintaan. Paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvien tie-
dot paakaupunkiseudun pop up -ravintolatoiminnasta eivat valttdamatta olisi olleet riitta-

via ja tutkimusta palvelevia.

Suomalaisen pop up -toiminnan suhteellisen nuoresta iasta ja tuntemattomuudesta
saattaa viestid se, ettd vastaajista vain hieman reilut puolet, 55 prosenttia, oli asioinut
elamansa aikana jonkin tyyppisessa pop up -ravintolassa tai -kahvilassa. Ravintolapai-

villa oli asioinut 8 vastaajaa 31 joukosta. Tamakin luku on yllattavan matala, jos sita
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vertaa siihen, ettd vastaajat olivat muutamaa lukuun ottamatta paakaupunkiseudulta
kotoisin ja Ravintolapaiva on tapahtumana aiemmin keskittynyt nimenomaan Helsingin
ja sen lahialueiden alueelle. Tata Ravintolapaiviin kohdistuvaa lukua voi myds tarkas-
tella hieman kriittisesti siltd kannalta, ettd kaikki Ravintolapaivan aikana pop up -kojulla
asioivista eivat valttamatta edes tieda, etta kojun pitaminen liittyy Ravintolapaivaan, tai
tiedosta, ettd Ravintolapaiva on jarjestetty kyseisena ajankohtana. Kysymyksenasette-
luna kyselyssa oli "oletko vieraillut Ravintolapaivilla?”, eli voidaan olettaa, etta "kylla”-
vaihtoehdon vastanneet ovat tietoisesti paattaneet kayda kiertdmassa tapahtumaa lapi.

Yleisestikin pop up -toiminta tuntui kuitenkin olevan vastaajille kohtuullisen vierasta.

Kysyttdessa vapaasti, mitd vastagjille tulee ensimmaisenad mieleen termista pop up,
saatiin monenlaisia vastauksia. Yksi vastaajista tiivisti sen olevan ”siirrettavissa oleva,
rajoitetun ajan paikoillaan pysyva itsendinen kokonaisuus”, toisen mukaan "pop up on
valiaikainen ravintola, jolla yritetdan vahvistaa esimerkiksi tulevan pysyvan ravintolan
mainetta”. Yksi vastaajista sisaisti pop upin liittyvdn nimenomaan jonkinlaiseen valiai-
kaiseen tapahtumaan tai teemaan. Moni koki pop up termin olevan jossain maarin
trendisana, tai jopa hypetysta — yksi vastaaja antoi siitd hieman negatiivista kuvaa sa-
noen "hyped, jolla pyritaan erottautumaan vanhasta, mutta kuitenkin kumuloidutaan
vain pop upiin — kaikki pop up ei ole sitd mita siltd odotetaan”. Valtaosa vastaajista tii-
visti kuitenkin pop up -termin nimenomaan sanoihin nopea, valiaikainen, mielenkiintoi-
nen, helppo ja niin edelleen. Hyvin tiivistetty vastaus kuului "helposti pystyyn koottava
ja kasattava, mutta yhta helposti voidaan purkaa ja lopettaa/havittdaa”. Hauskana ilmio-
na muutama vastaaja samaisti pop up -ravintolat ravintoloitsijoiden usein suosimaan ja
ruoissaan kayttamaan Sriracha-chilikastikkeeseen, eli ’kukko-soossiin” ja nain ollen se

oli ensimmainen asia, joka heille tuli pop up -termista mieleen.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median sivustojen suosio vastaajien keskuudessa.

Kuten kuvio 4 osoittaa, vastaajien kayttamistd sosiaalisen median kanavista suosi-
tuimmaksi nousi odotetusti Youtube, jota kertoi kayttavansa 26 vastaajaa 31:sta. Seu-
raavaksi suosituimmat sosiaalisen median sivustot olivat kyselyn perusteella Facebook
(24), Instagram (15) ja Twitter (11). Noin puolet vastaajista kertoi joskus nahneensa
sosiaalisen median virrassaan pop up -toimintaan liittyvaa mainontaa. Loput vastaukset
painottuivat pitkalti vaihtoehdon "en muista” kannalle - vain muutama vastaaja oli var-
ma, ettei ollut koskaan nahnyt kyseisenlaista mainontaa sosiaalisessa mediassa. Voi-
daan paatella, ettd ainakin osa epavarmoista vastaajista on nahnyt pop up -yrittajien
mainontaa, joten “kylla”’-vaihtoehdon suosio nousee vakisinkin painvastaista suosi-
tummaksi. Kun vield tarkennettiin "kylla” vastanneiden osalta missa he olivat mainon-

taan tormanneet, vastasivat kaikki ndhneensa sitd nimenomaan Facebookissa.
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Somessa suositeltu pop up-ravintola herattaisi
kiinnostukseni helpommin, kuin saman
ravintolan mainos.

OSarjal

20

Téysin samaa mielta

Kuvio 5. Some-suositus versus ravintolan mainoksen herattama kiinnostus.

Seuraavaksi kyselyssa esitettiin vaittamia, jotka kaytiin Iapi aiemmin. Vaittdmiin vastat-
tiin asteikolla 1-5, jossa vaihtoehto 1 tarkoitti, ettd vastaaja oli taysin eri mielta vaitta-
man kanssa, kun taas vaihtoehto 5 tarkoitti sen kanssa taysin samaa mielta olemista.
Eniten hyvaksyntda kerannyt vaittdma oli vaite "Somessa suositeltu pop up -ravintola
herattaisi kiinnostukseni helpommin, kuin saman ravintolan mainos”, joka kerasi yh-
teensa 20 taysin samaa mielta ollutta vastaajaa, kuten kuviosta 5 selvidd. Tama tulos
vahvistaa teoriaosuudessa esiin tullutta huomiota siita, kuinka tarkeita vertaissuosittelut
ovat nykypaivan sosiaalisen median kavijalle, verrattuna ehkd jo vanhanaikaiseltakin
tuntuvaan puhtaaseen mainontaan. Hyvana kakkosena tuli vaite ” Sosiaalinen media
on helppo ja/tai halpa kanava mainostaa”, jonka kanssa taysin samaa mielta oli yh-

teensa 14 vastaajaa, eli viela noin puolet.

Eniten mielipiteitad jakoi, ehka odotetusti, vaittdma "Ystavien/tuttujen jakamina mainok-
set eivat arsytd yhta paljon”. Tama vaittdma sai useita tukijoita, jotka olivat hyvin sa-
maa mieltd tai jopa taysin samaa mielta, mutta vaite kerasi myos useita vastauksia,

joissa oltiin taysin eri mieltd. Tama oli kyselyssa poikkeuksellista, koska mikaan muu
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vaite ei kerannyt lahestulkoon ollenkaan vaihtoehdon "1 — taysin eri mieltq” vastauksia.
Mielenkiintoista tuloksessa on sen poikkeavuus hieman samantyyppisen vaittdman ”
Somessa suositeltu pop up -ravintola herattaisi kiinnostukseni helpommin, kuin saman
ravintolan mainos” kanssa. Johtopaatdksena tasta voitaisiin vetaa se, etta vertaissuosi-
tuksia arvostetaan laajalti, kunhan ne eivat tule mainosmuodossa, vaan pikemminkin
arvosteluina tai suosituksina. Facebook-kaverin uudelleenjakama mainos ilman sen

kummempia henkildkohtaisia lisdyksia ei herata yhta vahvaa tukea tai kiinnostusta.

Mita mielta olet seuraavista vaittamista? 1= Taysin eri mielta, 5= Taysin samaa mielta
Ystavienfutivjen jakamina mainokset eivat arsyta yhta paljon.

Wvastausten absoluutiinen jakauma
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Kuvio 6. Reagointi mainoksiin ystavien/tuttujen jakamina.

Vaittamat ” Pop up -periaatteella toimivia katukahviloita ja -ravintoloita voisi olla Suo-
messa enemman” ja ” Pop up on konseptina kiinnostava” saivat molemmat paaasiassa
hyvin paljon vaitetta tukevia aania, eikd asteikon toiseen aaripaahan tullut kuin pari
hajadanta. Viimeinen vaite ” Sosiaalinen media on oikea kanava pop up -yrittdjan
markkinoinnille” oli ainoa vaite, joka kerasi valtaosan aanista vaihtoehdolle numero 3,
joka siis tarkoittaa kaytdnnossa sita, ettei vastaajalla ole asiasta mielipidetta, tai etta

han on epavarma onko vaitteen kanssa samaa vai eri mieltd. Loput vastaajista kallis-
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tuivat kuitenkin selvasti enemman vaitteen puoltamisen kannalle (15 aanta), kuin sen

kanssa eri mielta olemisen (4 4anta).

Sosiaalinen media nousi ylivoimaisesti suosituimmaksi, kun vastaajilta kysyttiin mika
mainonnan/median kanava tavoittaa heidat parhaiten heidan jokapaivaisessa elamas-
saan - yli puolet vastaajista oli sosiaalisen median kannalla. Toiseksi suosituimmaksi
nousi jopa selvasti hieman yllattaden katumainonta. Loput danet jakautuivat hyvin tasai-

sesti niin, etta televisio-, radio-, ja printtimedia saivat jokainen muutamia aania.

Sosiaalisessa mediassa nakemani linkkifkuva/mainos koskien uutta pop-up
myymalaa voisi saada minut vierailemaan kyseisessa paikassa.

Vastausten suhteellinen jakauma

H Kylla
O Ehki
HEi

Luikeinagng: 3T fel

Kuvio 7. Sosiaalisen median vaikutus uudessa pop up -ravintolassa vierailuun.

Lomakkeen viimeisena kohtana oli vaittdma “sosiaalisessa mediassa nakemani link-
ki’lkuva/mainos koskien uutta pop up -myymalaa voisi saada minut vierailemaan kysei-
sessa paikassa”. Vain noin kymmenen prosenttia vastaajista vastasi suoralta kadelta,
ettei vaittamassa aseteltu tilanne saisi heitd missdan nimessa kiinnostumaan asiasta.

Tarkka danten jakautuminen on kuvattu kuviossa 7.

Aivan viimeiseksi annettiin vastaajille vapaata tilaa tuoda ajatuksiaan esille kasilla ol-

leesta aiheesta. Tassa muutamia parhaita poimintoja suorina lainauksina, "Kun mai-
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nostaa pop up -myymalaa, tai mita tahansa sosiaalisessa mediassa, sen pitaa olla hie-
novaraista, ei sellaista, ettd kaikki kaverit ynna muut tyrkyttavat”, "Muistakaa — pop up,
sosiaalinen media jne. ovat valineita. Jos haette liiketoiminnallenne lentoa, keskittykaa

liiketoimintaan — ei valineisiin”.

4.3 Haastattelu

Opinnaytety6ta varten haastateltiin henkil6d, joka on toiminut helsinkildisessa bistro-
tyyppisessa ravintolassa, Treffissa, kokkina loppuvuodesta 2015. Kyseinen ravintola on
kunnostautunut pop upien perustamisessa aina ravintolan remontin ja uudelleen bran-
daamisen jalkeen vuodesta 2014. Haastattelu aloitettiin vapaalla keskustelulla haasta-
teltavan kanssa hanen kokemuksistaan pop up toiminnan parissa, seka millaisena han

mielsi aiheen.

Haastateltavan ensikosketus pop upiin oli tullut jo opiskeluaikoina Ravintolakoulu Per-
hossa, jossa haastateltava oli pitédnyt pienelld opiskelijaryhmalla pop upina toteutetun
ravintolakonseptin. Kyseinen konsepti oli rakennettu yhtenevan teeman ymparille, joka
tarkoitti, ettd sekd pop up ravintolan menu, ettd sisustus mukailivat valittua teemaa.
Nykyisessa tyOpaikassaan haastateltava on paassyt lahelta seuraamaan omien sano-
jensa mukaan yhta paakaupunkiseudun taman hetken aktiivisinta pop up toimijaa. Tref-
fi on osallistunut jatkuvalla syotolla erilaisiin yleisiin tapahtumiin, joihin se on paassyt
mukaan luomaan omaa pop up -konseptiaan Treffi On the Road, eli street food-
teemaan perustuvaa ruokaa omasta kuljetettavasta puuhiiligrillista. Grillia, kylmakonet-
ta ja muita varusteita paikasta toiseen kuljettaa varta vasten pop up -toimintaa varten
lanseerattu "Treffi-paku”, jolla On the Road-konseptia toteutetaan. Esimerkkeja lahiai-
kojen tapahtumista, joissa Treffi on ollut mukana pop up konseptillaan, ovat Kotkan
Meripaivat, Stadin Vappu 2016, erilaiset Streetfood-tapahtumat, Ravintolapaiva, Ta-

pasfestivaali ja BBQ Fest.

Haastateltavan mukaan ei tietoisesti ole Iahdetty niinkdan perustamaan satunnaisia
omia pop up -ravintoloita, vaan hakeuduttu suurempiin, valmiisiin tapahtumiin mukaan.

Treffin kohonneen maineen ja suosion myota osa tapahtumien jarjestdjistd on jopa
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erikseen pyytanyt Treffia tuomaan On the Road-kojunsa omaan tapahtumaansa. Haas-
tattelun alussa painottui myds se, kuinka ainakin paakaupunkiseudun ravintolamaail-
massa “kaikki tuntevat toisensa”, joka helpottaa suuresti kontaktien luomista ja tapah-

tumiin osallistumista. Yksi esimerkki Treffin On the Road -ruokakojusta 16ytyy alta kuvi-

osta 8.

Kuvio 8. Treffi Pub & Bistron On the Road -pop up 16.10.2016 (Treffi Pub & Bistro 2016 a).

Pop upista yleisesti juttelun jalkeen haastattelussa I&hdettiin kdymaan 1api tydn toista
tarkeda teemaa, sosiaalista mediaa. Kysyttdessa eri mainonnan ja markkinoinnin ka-
navien tarkeysjarjestysta heille, kavi heti selvaksi kuinka suuressa roolissa juuri sosiaa-
linen media kanavana heille on. Haastateltava painotti erityisesti ravintolan Facebook-
sivujen volyymia, sivuilla oli haastatteluhetkelld yli 11 000 tykkaajaa, ja kertoi Face-
book-sivujen olevan kuin yksi iso yhteisd, jossa ravintolan fanit juttelevat ja jakavat ko-
kemuksiaan ravintolasta tutuilleen. Haastateltavan mukaan ravintolan kokema "buumi”
onkin pitkalti peraisin nimenomaan Facebook-sivun suuresta suosiosta ja oikeasta ta-

vasta kayttdd Facebookin valtavaa potentiaalia hyvakseen. Taman lisdksi ravintolan
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uudelleen brandaamisen jalkeen useita ruokabloggaajia vieraili uudistetussa ravinto-
lassa, antaen sille ylistavia arvosanoja omissa blogeissaan seka Facebookissa. Ravin-
tola takoi kun rauta oli kuumaa ja jakoi bloggaajien kirjoituksia omalla Facebook-
sivullaan, vahvistaen nain niiden leviamista oikean kohderyhman tietoisuuteen. Kysei-

set suositukset olivat nakyneet kuulemma suurena yleisoryntayksena.

Facebookin lisdksi Treffi paivittdd ahkerasti kuvia ja videoita omaan Instagram-
profiilinsa, joka haastateltavan mukaan on toinen tarkea nappula ravintolan sosiaalisen
median pelissa. Instagram-profiililla oli haastatteluhetkella reilut 3000 seuraajaa. Kysyt-
tdessad muista sosiaalisen median kanavista, tiesi haastateltava ravintolan kayttavan
talla hetkella alati kasvavaa Snapchatia. Seuraajamaaraa Snapchatissa ei kuitenkaan
paasty tarkistamaan, koska se ei nay oletuksena julkisesti. Muista sosiaalisen median
profiileista haastateltava ei ollut tietoinen, mutta haastattelun jalkeen |6ytyi viela muu-
tamia Treffin lataamia videoita YouTubesta, sekd Twitter-profiili, jota ravintola tuntui
paivittdvan, mutta seuraajamaara Twitterissa oli haastatteluhetkellda vain muutamia

kymmenia.

Tiedustellessa muiden markkinointikanavien painotusta ravintolan markkinointi-mixissa,
kertoi haastateltava ylivoimaisen painopisteen olevan nimenomaan sosiaalisessa me-
diassa. Hanen tietdmyksensa muissa kanavissa mainostuksesta ei ollut yhta vahvaa,
mutta oman kokemuksen perusteella satunnaisten radio- ja printtimainosten lisaksi
ravintola panostaa Iahinna sosiaaliseen mediaan. Televisiomainontaa ravintola ei ha-
nen tietddkseen ollut harrastanut. Kysyttaessa Internet-mainonnasta, oli vastaus sama
— ahkeran Facebookin ja Instagramin paivittdmisen oheen ei ollut kaytetty mainosrahaa
erikseen verkossa mainostamiseen - omat kotisivut ravintolalta kuitenkin 10ytyy verkko-

osoitteesta www.treffipub.com.
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treffipub | sewes

Treffi Pub & Bistro Most loved neighborhood bistro in Herttoniemi. Our charcoal
grill will make you fall in love, too. Kitchen stays open until midnight every day.
www.treffipub.com

226 julkaisua 3 362 seuraajaa 2 051 seurannassa

Kuvio 9. Treffi Pub & Bistro Instragram-sivu 3.10.2016 (Treffi Pub & Bistro 2016 b).

Ravintolan strategia sosiaalisessa mediassa markkinointiin on haastateltavan mukaan
yksinkertainen. Instagramiin julkaistaan paaasiassa ruokakuvia, joissa esiintyy esimer-
kiksi kuvia joka viikkoisesta vaihtuvasta lounaasta. Instagram-julkaisuihin lisatdan use-
asti linkki, joka johtaa ravintolan kotisivulle tai Facebook-profiiliin. Julkaisuissa kayte-
tdan hashtageja, kuten #treffinlounas, #instafood, #treffipub, #herttoniemi, #streetfood
tai #ontheroad, jotka varmistavat kuvien paasyn samantyyppisista asioista kiinnostu-
neiden Instagram-kayttajien uutisvirtaan. Facebook-profiiliin taas luodaan tapahtumia,
esimerkiksi aina lounasmenun vaihtuessa, seka joka sunnuntaisesta ravintolan bruns-
sista, joissa on vaihtuva teema kuten kuvio 10 osoittaa. Facebookissa myos ilmoitetaan
aina ensisijaisesti, kun ravintola on On the Road-konseptillaan mukana uudessa tapah-

tumassa, nain vetden mahdollisesti ravintolan omaa fanikuntaa tapahtuman kavijoiksi.
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3. lokakuuta kello 5:41

E / TREFFIPURB lisési tapahtuman.

MARRAS Ranskalainen maalaisbrunssi
6 su 10:00 (UTC+02) - Helsinki, Uudenmaan maakunta

Tykk3aid ¥ Kommentoi Jaa

Kuvio 10. Treffi Pub & Bistro Facebook-sivu 3.10.2016 (Treffi Pub & Bistro 2016 a).

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkila (2014, 11-15.) jakaa tutkimuksen luotettavuuden kahteen osaan, jotka tutki-
muksen tuloksia ja niiden luotettavuutta arvioidessa tulisi olla kunnossa — ndma ovat
tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla, eli tutkimuksen patevyydella, tar-
koitetaan, mittaavatko tutkimustulokset sitd, mita oli alun perin tarkoituskin. Taman li-
saksi validiteettia parantavat virheiden minimointi seka keskimaarin mahdollisimman
oikeat tulokset. Reliabiliteetilla, eli tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan paaasiassa
sitd, ettd tutkimus on toistettavissa samoin menetelmin ja tdssdkdan tapauksessa tu-
lokset eivat suuremmin eroaisi aiemmassa tutkimuksessa saaduista. Reliabiliteetin
kannalta on my0s tarkeaa, ettéd saadut tulokset ovat riittdvan tarkkoja, eivatka sattu-

manvaraisia.
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Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa kannattaa pitaa silmalla sita, pysytdankd tut-
kimusongelman asettamissa rajoissa ja vastaavatko tutkimuksen tulokset ennalta ase-
tettuun tutkimusongelmaan ja sen kysymyksiin. Tutkimusongelman ratkaisua edesaut-
taa hyvin pohjustettu tutkimussuunnitelma, oikeat ja helposti tulkittavat kysymykset
tutkimukseen osallistuville haastateltaville, oikea ja tilanteeseen sopiva tutkimusmene-
telma seka tarkasti valittu otanta. Tutkimusprosessin on oltava arvioitavissa ja arvioijan
on kyettdva seuraamaan tutkijan paattelya. Hanen on kyettava nakemaan, etteivat tu-
lokset perustu pelkastaan tutkijan henkildkohtaiseen intuitioon. Siksi tutkijan tulee
mahdollisimmanselvasti kuvata aineistonsa, tekemansa tulkinnat seka ratkaisu- ja tul-
kintatavat. (Heikkild 2014, 11-15.)

Tutkimusta on tarkeaa arvioida itsekriittisesti. Tata opinnaytety6ta lukiessa tulee huo-
mioida, ettd useiden tyon tuloksissa ilmenneiden haasteiden kanssa joutuu painimaan
myo6s muut yrittdjat sosiaalisessa mediassa, eivat ainoastaan pop up -alalla toimivat.
Samaten tyon lopputuloksena |6ytyneita keskeisia ratkaisuja voidaan hyoédyntaa var-
masti laajemminkin. Tama opinnaytety6 kuitenkin kasittelee asiaa rajatusti, ainoastaan

pop up -toiminnan nakdkulmasta.

Taman opinnaytetydn luotettavuutta arvioidessa tulee ottaa huomioon kvalitatiivisen
tutkimuksen, haastattelujen, jaaminen yhteen kappaleeseen ennalta suunniteltujen
muutaman kappaleen sijaan. Useampi suoritettu haastattelu olisi antanut lisdarvoa
tutkimukselle, mutta ei ole varmaa, kuinka nopeasti haastattelujen saturaatiopiste olisi
saavutettu. Suoritetussa haastattelussa esitetyt kysymykset ja niihin saadut vastaukset
ovat kuitenkin tutkimusongelman pohjalta valideja ja haastattelusta saatiin paljon arvo-
kasta empiiristd materiaalia pop up -yrittdjan toiminnasta ja ajatusmaailmasta. Tutki-
muksessa suoritetun kvantitatiivisen tutkimuksen, kyselyn, vastaajamaara jai myos
aluksi tavoitteeksi asetetusta 50 vastaajasta hieman. Saadut 31 vastaajaa antoivat
kuitenkin riittavasti materiaalia, jotta kysely voidaan lukea tutkimuksen kannalta hyodyl-
liseksi ja onnistuneeksi. Suuri osa kyselyyn vastanneista 18ysi linkin kyselyyn sosiaali-
sessa mediassa, joten kyselyn otanta oli onnistunut — painottuen nimenomaan sosiaa-
lisen median kayttgjiin. Henkil6ilta, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa ollenkaan, olisi
ollut tdman tutkimuksen kannalta epaolennaista kysya sosiaalisessa mediassa markki-

noinnista.
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5 Johtopaatokset

5.1 Keskeiset haasteet

Tassa opinnaytetydssa keskeisiksi tutkimustuloksiksi muodostuivat e-lomakekyselysta
saatu materiaali, tavallisen kuluttajan nakdkulmasta koskien pop up -toimintaa seka
sosiaalista mediaa, seka tutkimuksen osana suoritettu haastattelu, josta saatiin kasitel-
tavaan aiheeseen nakokulmaa painvastaiselta kantilta, eli pop up -toimijan nakokul-
masta. Tutkimuksen tarkeimpana tavoitteena oli 16ytaa avaimia ja keinoja pop up -
yrittdjan arkeen sosiaalisessa mediassa markkinoinnin avuksi ja tdhan tutkimusongel-
maan saatiin vastauksia tutkimuksen aikana niin teoriaa ja lahdekirjallisuutta tutkiessa,
kuin empiirisen pohjatydn, eli edelld mainittujen laadullisen ja maarallisen tutkimuksen
kautta. Tutkimusta lukiessa tulee huomioida, ettéd useiden ty6n tuloksissa ilmenneiden
haasteiden kanssa joutuu painimaan myds muut, kuin vain pop up -yrittdjat sosiaali-
sessa mediassa. Samaten tyon lopputuloksena I6ytyneita keskeisia ratkaisuja voidaan
hyédyntda varmasti laajemminkin. Tama opinnaytety6é kuitenkin kasittelee asiaa raja-

tusti, ainoastaan pop up -toiminnan nakdkulmasta.

Taman tutkimuksen aikana nousivat esiin seuraavat keskeiset haasteet pop up -
yrittdjan oikeaoppiselle sosiaalisessa mediassa markkinoinnille:

e vaarin rakennettu sosiaalisen median strategia

e kuluttajan ostokayttaytymisen vaarinymmartaminen

e pop up -toiminnan tunnettuus.

5.2 Vaarin rakennettu sosiaalisen median strategia

Pop up -yrittdjan on tarkeda rakentaa sosiaalisen median strategiansa oikein, saadak-
seen optimaalisen hyddyn verkosta kayttdonsa. Chaffey ja Smith (2013, 241-242) pita-
vat tarkeana sita, etta yrittaja laatii sosiaalisen median strategiansa sen pohjalta, missa
kanavissa yritykselle on hyodyllisinta olla Iasna ja mihin kanaviin priorisoida erityisesti.
Surov (2014) toteaa tarkeana sen, etta yrittdja nakyy kolmessa tarkeassa verkkonaky-
vyyden lokerossa — tallaisiksi han lukee sisaltdnakyvyyden, hakunakyvyyden ja sosiaa-

lisen nakyvyyden. Naiden kolmen kategorian ylla on omistettu nakyvyys, esimerkiksi
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pop up -yrittdjan oma kotisivu, jonka sisaltda tulee jakaa ja sen tulisi ndkya kolmessa
muussa kategoriassa. Sosiaalisen median liian rajallinen kayttd ei palvele yrittdjaa ny-

kypaivana, painvastoin.

Sosiaalista mediaa ei tulisi ajatella rajattuna karsinana, vaan sen ulkopuolelle tulisi le-
vittaytya eri nakyvyyden tasoille. Esimerkkina, jos ravintola kuvaa pop up -
tapahtumassa videon pop upinsa toiminnasta ja lataa sen YouTubeen, tulee yrittjan
muistaa kayttda oikeita hakusanoja ja -termeja, jotta video 16ytyy mahdollisimman kat-
tavasti eri hakukoneiden, kuten Googlen, tuloksista. Taman jalkeen luodun sisallén voi
jakaa mahdollisimman monessa ravintolan tai yrittdjan sosiaalisen median profiilissa.
Lopuksi kaiken sisallén voi koota yhden sivuston alle omistetuksi nakyvyydeksi, esi-
merkiksi juuri ravintolan omalle kotisivulle tai blogiin. Kotisivuille on hyva my6s muistaa
linkittda kaikki sosiaalisen median profiilit, jotta niihin tarvittaessa paasee yhdella klik-

kauksella, ilman sen suurempia etsintdja hakukoneista.

Haastattelussa haastateltavaa yllatti ravintolan Twitter-sivujen vahainen seuraajamaa-
rad. Vaikka e-lomakekyselyssa Twitter jaikin vahiten kaytetyksi isoimmista sosiaalisen
median alustoista, 11 vastaajaa 31 kertoi kayttavansa Twitteria aktiivisesti, on Twitter
silti suomen kolmanneksi tai neljanneksi kaytetyin sosiaalisen median alusta — riippuen
siitd lasketaanko YouTube sellaiseksi. (Toni Nummela, 2016) Kyseisen ravintolan tilan-
teessa siis esimerkiksi sosiaalisen median tavoittavuutta nostaisi huomattavasti Twitte-

rin aktiivisempi kaytto ja seuraajamaaran kasvattaminen siella.
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/" OMISTETTU NAKWYYS
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Kuvio 11. Ota Siita -blogi (Surov 2014).

5.3 Kuluttajan ostokayttaytymisen vaarinymmartaminen

Ville Tolvanen (2013) toteaa blogikirjoituksessaan, ettd kuluttaja on yha suurempi ja
suurempi vallankayttaja verkossa. Moni yrittdja ja liiketoiminnan ala on yllatetty niin
sanotusti housut kintuissa digitalisaation ja verkossa mainonnan seka markkinoinnin
suhteen. Tasta johtuen on tarkeaa, ettd pop up-yrittdja on alusta asti vahvalla jalansijal-
la mukana sosiaalisen median kentalla, eika jaa jalkeen valtavasta potentiaalista, jonka
se sisaltaa. Tyota varten haastateltu henkild mainitsi haastattelun aikana, ettei ravinto-
la, jossa han tydskentelee, olisi lahtenyt |&hellekddn samanlaiseen lentoon niin paakal-
lopaikalla Herttoniemessa, kuin pop up -toiminnassaan, ilman heidan soveltamaansa

aktiivista sosiaalisen median hyddyntamista.

Tolvasen (2013) mukaan kuluttajan toiminta on enemman tai vahemman vaikeasti en-
nustettavaa, mutta se on varmaa, ettd nykykuluttaja vertailee ja tekee kauppoja entista
aktiivisimmin verkossa vuosi vuodelta. Kivijalkaliikkeille on jo haasteellista se, kuinka

harvoin kuluttajat enda tulevat paikan paalle likkeeseen, vaan saattavat tehda koko
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ostoprosessin arvostelujen ja suositusten lapikdymisestd ostoksen lukkoon lyémiseen
taysin omalta kotisohvalta. Pop up -ravintolan ndkdkulmasta tdama ongelma korostuu
entisestaan, koska tyhjasta perustettavaa kojua harva 10ytaa, ellei ole siita lukenut etu-

kateen esimerkiksi juuri sosiaalisesta mediasta.

Kuten haastattelussa kavi ilmi, Treffin pop upien suosio lahti kasvamaan vahvasti ver-
taissuosittelun ja Facebookin avustuksella. Haastateltu mydnsi, ettei nykyisessa pis-
teessa oltaisi, jollei ravintola olisi osannut oikealla hetkelld hyddyntaa ravintolan pop
upeja suitsuttavia arvosteluja seka blogi-kirjoituksia ja jakanut naitd omissa sosiaalisen
median kanavissaan. Treffi on onnistunut sosiaalisen median hyédyntamisessa esi-

merkillisesti, josta osoituksena seuraava kuvapari.

| ' city.fi Seuraa
Ay < [ seuwea |

27 tykkdysts 5 vk

city.fi @treffipub tekee nakojaan myos
koti.. eikun katukaynteja.
Parkkipaikkaherkkuja nautiskelevat
Vallilassa yksityistilaisuudessa eficoden
tyypit.

treffipub Kotikdynnit, torijuhlat, #h&at,
nimiaiset, miesten #saunailta, naisten
#saunaillat, hautajaiset, #polttarit — you
name it @city.fi @ @@

;TRO

22815

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata ta

Kuvio 12. Kaupunkimedia City Instragram-sivu 9.10.2016 (Treffi Pub & Bistro 2016 b).

Kaupunkilehti Cityn toimittaja oli bongannut Treffin pop upin Helsingissa ja ottanut tasta

kuvan, jonka jakoi Cityn Instagram-profiilissa kuvatekstin kera.
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/| TREFFIPUB
2. syyskuuta - €

City bongasi #treffiontheroad'in pojat eilen keskelté katua ja keskeltd
burger fiestaa.

Ja ihan totta, mehé&n hoidetaan juhlat kuin juhlat. Paikassa kuin paikassa.
Kysy lisééa treffipub@treffipub.com

! _ =

INSTAGRAM

Kuvio 13. Treffi Pub & Bistro Facebook-sivu 9.10.2016 (Treffi Pub & Bistro 2016 b).

Tassa kuvassa nakyy, kuinka Treffi kayttdd City-lehden huomioarvoa esimerkillisesti
hyvakseen, jakamalla Cityn Instagram-julkaisun omilla Facebook-sivuillaan ja kaanta-

malla julkaisun alkuperaisen kuvatekstin omaksi mainokseksi.

Haastateltava painotti vertaissuosittelujen ja hyvien arvostelujen tarkeyden lisaksi sa-
maa, mika kavi ilmi myos lahdemateriaalia tutkittaessa, eli osallistuvan ja keskustele-
van lahestymistavan antamaa valttia asiakaskohtaamisissa sosiaalisessa mediassa.
Puhtaalla myynti- ja markkinointikarjella etenevaa yrittajaa arvostetaan sosiaalisessa
mediassa muita kanavia vdhemman, se kun on kokonaan omanlaisensa ymparisto
markkinoinnille. Kuten Olin (2011) toteaa, sosiaaliseen mediaan, kuten esimerkiksi
Facebookiin, tullaan useimmiten "hengailemaan” tai hakemaan tietoa. Nain ollen aktii-
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visesti keskusteluihin osallistuva, ja positiivisia arvioita jakava yrittdja antaa itsestaan

mielenkiintoisemman ja helposti Iahestyttavan kuvan.

5.4 Pop up -toiminnan tunnettuus

Aiemmat tassa luvussa kasitellyt keskeiset haasteet pop up -yrittdjan markkinoinnille
nousivat esiin suurimmaksi osaksi teoriaosuuden kautta. Pop up -toiminnan tunnettuu-
den ongelma nousi kuitenkin paaasiassa tutkimuksessa suoritetun kvantitatiivisen ky-

selyn datasta.

Kuten tutkimuksessa suoritetussa kyselyssa kavi ilmi, vain 55 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista oli koskaan asioinut pop up -ravintolassa tai -kahvilassa. Tatd pop up -
yrittdjan tuleekin tarkastella silla silmalla pohtiessaan oikeaa markkinointitapaa sosiaa-
lisessa mediassa. Toimijan tuntemattomuus on kriittinen este mahdolliselle ostotapah-
tumalle sekd markkinoinnin I6ytamiselle tiensa oikeisiin silmiin. Pop up -alan tapauk-
sessa tuntemattomuus kulminoituu mitd luultavimmin alan suhteelliseen nuoruuteen
maamme rajojen sisalld, Ravintolapaivan suosiosta huolimatta. Voidaan myds miettia,
ovatko alan toimijat olleet turhan nakymattomia sosiaalisessa mediassa tai julkisuu-
dessa yleensa. Tunnettuuden ongelmaa ei kuitenkaan tulisi valttamatta ajatella ongel-
mana, vaan mahdollisuutena, uusilla ja viela tuntemattomammilla toimialoilla kun on

suuret laajenemismahdollisuudet.

Tunnettuuden ongelmaan voi suositella lIadkkeeksi samaa, kuin aiemmissa tapauksis-

sa, eli aktiivista sosiaalisen median kaytt6a ja oikeaoppista asiakkaan lahestymista.
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