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Tyossa tarkastellaan sosiaalisen median merkitysta kuluttajaviestinnassa. Tyon toimeksianta-
jana toimii Oy Gustav Paulig Ab (myohemmin Paulig). Sosiaalisen median merkitys kuluttaja-
kayttaytymisessa on laaja kasite, joten tyo keskittyy sosiaalisen median merkitykseen kahvila-
viestinnassa. Aihe on ajankohtainen, koska sosiaalisen median merkitys viestinnassa on yksi
osa brandien markkinointia.

Kuluttajakayttaytyminen perustuu kuluttajan omiin mielenkiinnonkohteisiin. Viestinnan ja ku-
luttajan kohtaamisessa tulee huomioida nama mielenkiinnonkohteet. Sosiaalinen media luo
verkostoja seka mahdollisuuksia viestinnassa. Yrityksen panostaessaan sosiaalisen median
viestintaan, se usein saa aikaan tehokasta viestintaa kustannustehokkaasti.

Tutkimus on suoritettu kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa on ollut laadullisen tutkimuksen
piirteita. Tutkimus jarjestettiin online-kyselyna. Painopisteina kysymyksissa oli aktiivisuus
seka kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa ja kysymyksia kahviloiden toiminnasta sosiaali-
sessa mediassa.

Kyselyn tuloksista kay ilmi, etta kuluttajalta kuluttajalle toteutettu viestinta opastaa kulutta-
jan varmemmin ostopaatokseen. Brandin viestinta sosiaalisessa mediassa ei tarvitse aina ta-
pahtua itse brandin toimesta vaan viestinnan mahdollistaja on my6s kuluttajalta kuluttajalle
ketju. Tyon johtopaatoksena voi todeta, etta mita lahempana viestina on totuutta sita positii-
visemmin brandin viesti tavoittaa kuluttajan. Yrityksien tai brandin tulisi toimia aktiivisesti
sosiaalisessa mediassa seka kehittaa viestintaa siihen suuntaan, etta viestista huokuu kulutta-
jalta kuluttajalle.

Asiasanat: sosiaalinen media, kuluttajakayttaytyminen, viestinta, kahvilakulttuuri, kahvila-
viestinta
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This study examines the role of social media in communication with consumers. This work is
commissioned by Gustav Paulig Ltd (later Paulig). The importance of social media in consumer
behaviour, is a broad term, so the work will focus on the importance of social media commu-
nications in coffee shops. The topic is current, because the importance of social media in
communication is one huge part that brands does in communications.

Consumer behaviour is based on the consumer's own interests. Communications and consumer
encounter should take into account these interests. Social media creates new networks and
opportunities for communication. The company aims to social media for communication, they
often provide effective communication and more cost-effectively.

The study has been carried out as quantitative research, with twist of a qualitative research.
The study took place in the online survey. Focus on issues of activity and behaviour of the so-
cial network, as well as questions about how the cafes in social media.

Results of the survey shows that communication from the consumer to the consumer guides
consumer decision to purchase more surely. Brand communication in social network does not
have to happen by itself, but the brand communication should be possible from the consumer
to the consumer. The conclusion of the work can be said that the closer the message is the
truth the more positive brand message reaches the consumer. Companies, as well as the
brand should be active on social media, and to develop a communication to the effect that
the message emanates from the consumer to the consumer.

Keywords: social media, consumer behaviour, communication, coffee culture, a café commu-
nication
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1 Johdanto

Markkinointi, yhteyden pitaminen ja teknologiankehitys on tuonut sosiaalisen median lahem-
mas kuluttajaa. Lasnaolo verkossa seka kaiken tarvittavan tiedon nopea lukeminen on ohjan-
nut kuluttajan aktiiviseksi sosiaalisen median kayttajaksi. Taman johdosta moni yritys on tie-
dostanut sosiaalisen median merkityksen viestinnassa ja yha useampi organisaatio on viemassa

omaa viestintaa lahemmas kuluttajaa (Kurio 2015.)

Suomessa kahvin juonti sijoittuu maailman mittakaavalla karkisijoille. Kotona juodun kahvin
lisaksi kahviloissa nautittavat erikoiskahvit ovat paatyneet suomalaisten sydamiin. Viimeisen
viiden vuoden aikana kahvilakulttuuri on lahtenyt nousukiitoon, kun suomalaisten ketjujen Fa-
zer Cafén ja Robert’s Coffeen rinnalle ovat maailmalta saapuneet Starbucks ja Espresso
House. Kahvilaketjujen viestinnan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa koki samanlaisen kehityk-

sen, kun kahvilaketjut alkoivat "kilpailemaan” kuluttajien mielenkiinnosta kahvilaa kohtaan.
1.1 Tutkimuksen idea

Tyon tarkoituksena on yhdistaa sosiaalinen media seka suomalaisten rakastama kahvi ja ta-
man pohjalta tutkia ratkaisua ongelmaan, miten sosiaalisessa mediassa markkinoitu kahvilan
viesti valittyy kuluttajalle ja vaikuttaako se kuluttajan valintaan hanen valitessa kahvilaa. So-
siaalisen median ollessa vahvassa roolissa kuluttajan arjessa mielenkiinto heraa, miten tietyn
historiallisen suosion saanut kahvi on integroitu kyseiseen viestintaan. Kahvilat ovat kehitty-
vassa roolissa suomalaisessa kahvikulttuurissa, joten taman tutkimus tekeminen on hyvin

ajankohtainen aihe.

Tutkimus toteutettiin online-kyselyn avulla, johon vastauksia kertyi 445 kappaletta. Tutki-
musta markkinointiin sosiaalisen median kanavissa kuten Facebook ja YouTube. Nama kaksi
kanavaa on luokiteltu Suomen suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi (Kurio 2015.) Tutki-
muksen kohderyhmaksi maaraytyi sosiaalisen median kayttajat ja kahviloiden ystavat. Kohde-

ryhma ikahaarukka oli keskimaarin 12-60-vuotiaita.
1.2 Toimeksiantajana Oy Gustav Paulig Ab

Tyon toimeksiantajana toimii Oy Gustav Paulig Ab (myohemmin Paulig). Toimeksiantajan va-
linta perustui omien kontaktien lisaksi sopivuus sosiaalisen median maailmaan. Paulig on kah-
vin edellakavija ja tavoitteena on luoda toimivaa seka ennakkoluulotonta markkinointia sosi-
aalisessa mediassa. Paulig rooli kahvin sanansaattajana on vahva. Pauligin Paula tunnetaan

Pauligin pr-hahmona, kahvin viestin valittajana, etta kahvikulttuurin luojana.



Pauligin ennakkoluuloton asenne sosiaaliseen mediaan on tunnistettavissa muun muassa Pauli-
gin Paulan tuomisesta nykypaivaan. Paula sai omat sosiaalisen median kanavansa ja mahdolli-
suuden vieda viestintansa askeleen lahemmas kuluttajaa. Pauligin positiivinen kehitys sosiaa-
lisen median suhteen osoittaa, etta mikaan viestinnanmuoto ei ole ikuista ja aina lOytyy kehi-
tettavaa. (Paulig 2016a.)

2  Sosiaalinen media viestinnassa

Internet on ollut pitkaan lasna viestinnassa, mutta 2000-luvulla peliin astui internetin uusi
mahdollisuus, sosiaalinen media. Yritysten nakemys brandin viemisesta sosiaaliseen mediaan
jakaa henkilot kahteen eri kategoriaan. On henkiloita, jotka nakevat sosiaalisen median mah-
dollisuutena ja henkiloita, jotka nakevat sen uhkana. Sosiaalisen median pyorittaminen vies-
tinnanmuotona on mahdollisuus vain silloin, kun sille antaa aikaa seka resursseja. Brandin vie-
minen sosiaaliseen mediaan vain koska on pakko, on enemman uhka kuin mahdollisuus. Kulut-
taja vaatii sosiaaliselta medialta paljon ja yrityksen tai brandin tulee osata vastata naihin tar-

peisiin onnistuakseen viestinnassaan sosiaalisessa mediassa (Ahonen & Luoto 2015, 52 - 55.)

Hashtag on tunnettu merkinta, joka on vaikuttava osa sosiaalisen median viestintaa. Hashta-
gin kayttotarkoituksia on muutamia. Instagramissa ja Twitterissa hashtageja kayttamalla on
mahdollisuus selailla samantyylisia kuvia seka twiitteja. Erilaisissa tv-ohjelmissa, suurimmissa
tapahtumissa tai isoissa kampanjoissa hashtagin kayttaminen on myos yleista. Hashtagin kay-
tossa kaytetaan #-merkkia. Hashtagien kayttamisessa ei ole minkaanlaista etikettia, mutta ku-
ten muussa markkinoinnissa brandin tai kampanjan hashtagin valintaan kannattaa kayttaa ai-
kaa (Wikipedia 2016.)

2.1 Sosiaalinen media viestinnan muotona

Sosiaalisen median kanavat ovat tuoneet kuluttajalle mahdollisuuden keskustella tuttavien li-
saksi erilaisten yritysten kanssa yha nopeammin ja yksinkertaisemmin. Sosiaalisen median
alustan vaikuttavuus seka laajuus on ajanut kuluttajan ja yrityksen markkinoinnin yhteen teh-
dakseen kuluttajista strategisen osan brandien markkinointia. Sosiaalinen media kuluttajien
yhteisona on laaja. Erilaiset verkostot seka ryhmat voivat pitaa sisallaan kuluttajia eri mante-
reilta. Moni yrityksista kuitenkin haparoi, miten pitaa sosiaalisen median kanavat aktiivisina
ja mielenkiintoisina kuluttajille (Rajagopal 2013, 69 - 71.) 2000-luvulla yritysmaailma on huk-
kunut informatiivisen ja innovatiivisen e-kommunikoinnin alle. Informatiivisen ja innovatiivi-
sen sosiaalisen median kehitys on ajanut kuluttajan olemaan aktiivisempi seka lahdekriitti-
sempi. Yrityksille suurin haaste on vastata sosiaalisen median tarpeisiin seka loytaa oikeat ka-

navat oman brandin ja viestinnan tueksi.



Sosiaalisen median kanavan valitseminen viestintamuodoksi on yleensa strateginen paatos.
Monien tutkimuksien tulokset todistavat, etta interaktiivisesti verkossa tapahtuva viestinta
toimii paremmin kuin tietyt massamediat kuten sanomalehdet. Kuluttajan lukiessa informatii-
vista tekstia kuvien kera (verrattuna ilman kuvia) eri sosiaalisen median kanavista, on kulut-
tuja potentiaalisesti enemman kiinnostunut tuotteesta seka on tuotteen mahdollinen uusi os-
taja. Visuaalisen informaation etsiminen usein varmentaa kuluttajan ostopaatosta. Visuaalisen
havainnoinnin lisaksi kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa myoskin kuluttajalta kuluttajalle

kirjoitettu informaatio (Rajagopal 2013, 39 - 42.)
2.1.1  Viestinnan tavoitteellisuus

Sosiaalinen media tavoittaa omalla painollaan kuluttajia ja on yksi yksinkertaisimmista seka
kustannustehokkaimmista viestinnan muodoista. Yrityksen tai brandin on helppo luoda
lisanakyvyytta sosiaalisessa mediassa, mutta oikeanlaisten kuluttajien tavoittaminen vaatii
jonkintasoisen suunnitelman. Viestinnan tarve ja tavoite sosiaalisessa mediassa on
suunniteltava tarkkaan esimerkiksi seuraamalla aiheeseen liittyvia keskusteluja ja yhteisoja.
Oikeiden kanavien loytaminen antaa lisaarvoa markkinoinnille. Yrityksen tai brandin
sosiaalisen median viestinnan tavoitteet ja markkinointimuodot tulee kattaa nykyiset
asiakkaat seka lisaksi potentiaaliset uudet asiakkaat. Viestinnan tulee myos olla
mielenkiintoista, huomiota seka tunteita herattavaa. Vanhan asiakaskunnan huomioiminen
viestinnassa tulisi kulkea mukana, pohdittaessa uuden tuotteen lanseerausta. Sama viestinta

kohdistuu myos mahdollisiin uusin asiakkaisin, jos mielenkiinto uutuustuotteeseen heraa.

Viestinnan toimivuus yrityksessa on yhta onnistunut kuin mahdollisen viestinta- ja
markkinointitiimin heikoin jasen. Sosiaalinen media on koko ajan muuttuva ja kasvava alusta,
joka ei juurikaan pysahdy. Taman kanavan viestinnan pyorittaminen yrityksessa vaatii yleensa
oman henkiloresurssinsa, joka omaa kokeilualttiin luoteen. Sosiaalisen median viestinnan
aloittamista yrityksesta tulee myos tarkastella kanava kerrallaan. Aktiivisuuden seka
mielenkiinnon yllapitamiseksi, jokainen kanava on tarkasteltava yrityksen viestinnan
nakokulmasta. Kaikissa kanavissa toimiminen voi yritykselle tilanteesta riippuen olla

enemman uhka kuin mahdollisuus (Bergstrom & Leppanen 2015, 317 - 321.)
2.1.2 Viestinnan kanavat

Sosiaalisessa median suurimpia toimijoita ovat Facebook, Google seka Twitter. Naiden
omistajien alustoilla liikkuu paivittain biljoonia ihmisia ympari maailmaa. On siis totta, kun
sanotaan, etta sosiaalinen media yhdistaa ihmisia (Social Times 2014.) Erilaiset
viestintaketjut internetissa kommunikoivat hyvin keskenaan, kun paivitysten jakaminen
kanavasta toiseen on mahdollista. Viestintaketjut kuitenkin kokevat pienen kolhun, kun

yksikaan kanava ei vuorovaikutteisesti kommunikoi keskenaan. Esimerkiksi Instagram, tarjoaa



mahdollisuuden jakaa ladatut kuvat Facebookin lisaksi esimerkiksi Twitteriin. Facebook ja
Twitter eivat kuitenkaan tarjoa mahdollisuutta jakaa tiedostoja suoraan Instagramiin. Kun
yrityksen tai brandin viestinnalla on paine saada oma viesti nakyviin kuluttajalle, on
sosiaalisen median kanavilla paine luoda kanavastaan mahdollisimman monipuolinen kaytta-
jalleen. Mahdollisten viestintaketjujen puutoksien vaikutus voi nakya yrityksen seka brandin

sosiaalisen median kanavien valinnoissa (Miles 2014, 51 - 60.)

Uusimpana tulokkaana markkinoilla on Snapchat, joka on omalla menestyksellaan ohittanut
paivittaisissa kayttajissaan Twitterin, Facebookin ja YouTuben. Kanavien aktiivisuus seka
innovatiivinen kehitys voidaan tuoda esimerkin kautta, kun Instagram vastasi Snapchatin
suosioon luomalla lisaosan lyhyille videoille tarinan muodossa (iDigital Times 2016.) Erilaisten
kanavien viestintaketjuista (Taulukko 1) on mahdollista huomata, muun muassa miten eri ka-

navat tukevat toisiaan.



10

Omistaja

Kanava

Viestintaketju

Facebook

Facebook

Kanava mahdollistaa muiden
kanavien kautta Facebookiin
jakamisen (Sisallon julkaise-

minen ja jakaminen 2016.)

Instagram

Lisatyn kuvan jakaminen on-
nistuu seuraaviin kanaviin:
Facebook, Twitter, Tumblr,
Swarm seka Flickr (In-

stagram 2016a.)

Google

YouTube

Videon jakaminen eri kana-
viin on laaja. Mahdollisuuk-
sia loytyy niin tietokone kuin
mobiilisovelluksen kaytta-
jalle (Videoiden jakaminen
2016.)

Twitter

Twitter

Viestiketju kanavasta jaa
suppeaksi, kun paivitysten
tekemisten jakaminen ei on-
nistu muihin kanaviin. Mah-
dolliset kuvakaappaukset
paivityksista onnistuu, mutta
suoraa toistoa kanavilla ei
ole (Twitter 2016.)

Snapchat

Snapchat

Viestiketju tallakin kanavalla
on suppea, ottamasi kuvat
tai videot on mahdollista tal-
lentaa seka jakaa muissa ka-
navissa, mutta suoraa jako-
mahdollisuutta talla kana-
valla ei ole (Mashable 2014.)

Taulukko 1: Sosiaalisen median viestintaketjut

2.2 Kuluttajan kayttaytyminen verkossa

Ihmisen mieli on monimutkainen, jokapaivaisessa toiminnassa mieli luo erilaisia tunteita ja

ajatuksia. Aivot on jaettu oikeaan ja vasempaan lohkoon. Vasen lohko edustaa jarkea ja oikea

lohko luovuutta. Molempien lohkojen suhteen pitaa olla varovainen. Markkinoinnin ja
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viestinnan kannalta molempien lohkojen on tehtava yhteistyota. Viestin, joka kuluttajalle
halutaan valittaa, tulee vaikuttaa tunteisiin. Niista tulee loytaa myos kuluttajalle tarkea
logiikka. Kuluttaja luo ensin tunnesiteen tuotteeseen oikeassa lohkossa, johon vasenlohko
antaa rationaalisen syyn. Taman tyyppinen toiminta synnyttaa mahdollisen ostopaatoksen
(Martinez 2012, 15 - 17.) Idea on loytaa tasapaino jarjen seka tunteen valilla. Jos kuluttajan
paatos on taysin rationaalinen, voidaan paatosta myohemmin katua. Jos valinta taas perustuu
pelkastaan tunteisiin, tuntuu se paljon miellyttavammalta, mutta ei valttamatta ole se paras
vaihtoehto (Martinez 2012, 82.)

Viestinnan suunnittelu kuluttajalle tulee aloittaa ajatuksesta, mihin kyseisella viestilla
halutaan vaikuttaa. Tulee valita minkalaisia tunteita seka ajatuksia viesti herattaa. Kun
kuluttajan huomio halutaan kiinnittaa omaan viestiin, saattaa Daniel Kahnemanin luoma
muistisaanto KISS (keep it simple stupid) olla avuksi. Viestin kieli on hyva pitaa
yksinkertaisena ja arkisena. Erilaiset tarinat herattavat tunteita ja jaavat paremmin muistiin.
Katsoessaan tai lukiessaan toisen kuluttajan tarinaa kuluttaja luo tietynlaisen siteen viestiin
(Ferrier 2014, 15-21.)

Sosiaalinen media on viestintakanava, jonne viestin on helppo kadota. Brandi, joka markkinoi
itseaan sosiaalisessa mediassa ei parjaa viestinnassaan ilman omaa verkostoaan. Verkosto
koostuu yrityksen mahdollisesta viestintatiimista tai PR-yrityksesta seka tietenkin brandin
omista kuluttajista. Jos yritys haluaa luoda vaikuttavaa viestintaa sosiaalisessa mediassa, on
mukaan otettava tuotteen jo olemassa olevat kuluttajat. Kuluttaja tekee viestinnallista
vaikuttamista valilla aivan tietamattaan. Facebookissa erilaisten brandien sivuista
”tykkaaminen” on osa kyseisen brandin vaikuttavaa viestintaa. Sosiaalinen media on luonut
viestinnan muodon: toimi ensin ja ajattele vasta taman jalkeen. Brandien sivujen tykkaa-
nappulan painaminen saattaa olla nopean paatoksen toimenpide, joka myohemmin saa

tunteellisen seka rationaalisen ajattelun mukaan (Ferrier, 39-41.)
2.3  Sosiaalisen median voima

Sosiaalinen media on vuosien sisalla kasvanut suureksi mahdollisuudeksi eri brandeille tai yri-
tyksille olla viela askeleen lahempana kuluttujaa. Viestinnan muodot eivat itsessaan ole vuo-
sien mittaan muuttuneet. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden lahettaa enemman vies-
teja, reagoida viesteihin nopeammin seka edullisen tavan toteuttaa nakyvaa markkinointia.
Toimivan viestinnan luominen sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan tapahdu yhdessa yossa,

vaan vaatii aikaa seka strategisen nakokulman (Copyblogger 2016.)

Sosiaalinen media ei yksin riita vaikuttavan viestinnan toteuttamiseen. Viestinta vaatii kulut-
tajan tuntemusta. Coca-Cola ja Starbucks ovat esimerkillisesti tehneet tyota niin brandinsa

kuin kuluttajakuntansa eteen. Kun brandilla on taustalla tukeva kuluttajaverkosto, joka on
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uskollinen brandille, on sosiaalisen median viestinnan tuottaminen helpompaa eika vaadi kuin

brandin viestinnan linjaviivojen toteutuksen (Lindstrom 2005.)
2.3.1 Case: Pauligin Paula

Pauligin Paulalla on pitka historia, joka alkaa 1920-luvulta. Paula on yksi Suomen vanhimmista
PR-henkiloista seka myos merkkitavaramainonnan tunnetuimpia hahmoja. Paula on kulkenut
pitkan matkan ja on vahvan muutoksen alla. Perinteisen Paulan lisaksi Paula on vuonna 2015
paivitetty 2010-luvulle ja viety myos sosiaalisen median kanaviin. Perinteisten kahvikeskuste-
lujen lisaksi keskustelu on siirtynyt myos verkkoon (Paulig 2016a; Paulig 2016b.) Paulan rooli
on vahvasti toimia Pauligin yrityskuvana, aanena seka kasvoina. Paula toimii hyvan kahvin la-
hettina, joka on rooli mista some-Paulan aikakautena halutaan luopua. Paula 2.0 -projektilla
halutaan luoda vahvempi pohja Paulalle verkossa, jotta rooli olisi enemman tutkimusmatkai-

lija, jolla on halu kokeilla jotain uutta.

Pauligin Paulan paivittaminen 2010-luvulle ei ole herattanyt kuluttajakunnassa juurikaan ne-
gatiivista palautetta. Vahvan historian pohjalta Pauligin Paulan taakse mielletaan aina ihmi-
nen, joten tassa tapauksessa sosiaalisen median kanavienkin takana on aina ihminen. Tassa
heijastuu sosiaalisen median ydin, jossa kuluttajalta kuluttajalle tehty viestinta saa positiivi-
semman reaktion, kuin suurelta yritykselta kuluttajalle tehty viestinta. Vahvan roolin seka
brandin luominen sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa. Suurin kynnys on saada Paula nuorelle
sukupolvelle mielenkiintoiseksi. Sosiaalinen media antaa mahdollisuudet, mutta on valmis
myos ottamaan mahdollisuudet pois. Nuori, joka on keskimaaraista aktiivisempi sosiaalisessa
mediassa, on kriittisempi kanavavalinnoistaan. Pauligin agendana on saada Paulasta mielen-

kiintoinen nuorille seka luoda heille mielenkiintoinen kuva kahvista (Niemi 2016.)
2.3.2 Case: Joe & the Juice

Vuonna 2012 Tanskassa perustettu Joe & the Juice -mehubaari on nopealla toiminnallaan ja
suosiollaan saanut arvon ”seuraava Starbucks”. Starbucks nousi omilla toimintatavoillaan seka
erikoisuudellaan globaalisti tunnetuksi brandiksi hyvin lyhyessa ajassa. Ammattitaito, kiehto-
vuus juomien valmistuksessa ja asiakaslahtoisyys markkinoinnissa ovat asioita, jotka yhdista-

vat nama kaksi ketjua (Starbucks 2016a.)

Joe & the Juice on lyhyessa ajassa avannut yli 100 liiketta ja vauhtia ei hidasta mikaan. Ket-
jun oma markkinointi, laatu seka toimintatavat osoittavat, miksi yritys on saavuttanut suuren
suosion niin lyhyessa ajassa. Terveelliset elamantavat omaava trenditietoinen nuori, joka kai-
paa elamaansa hieman luksusta on Joe & the Juicen potentiaalinen asiakas. Starbucksin lu-
pauksena on luoda asiakkaalle kotoisa, tervetullut ymparisto henkilokohtaisella kohtelulla.

Joe & the Juicella periaate on sama, mutta henkilokohtaisen palvelun lisaksi peliin on laitettu
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flirttia (SlideShare 2015). Ketjun toimintamalli on vienyt mehubaarien ja kahviloiden pelin
taysin uudelle tasolle. Palkkaus ketjun mehubaareihin tapahtuu ulkonaon seka sukupuolen pe-
rusteella. Lisaksi tama ketju tarjoaa myos ammattitaitoisesti valmistettuja erikoiskahveja.
Suomessa ensimmainen liike avaa ovensa vuoden 2016 lopussa. Tulevaisuus nayttaa onko tassa

uusi kilpailija Suomessa jo toimivien kahviloiden rinnalle (Taloussanomat 2016.)

Pitaakseen asiakaskunnan mielenkiinnon ylla, tulee viestinnan sosiaalisessa mediassa olla ak-
tiivista ja vuorovaikutuksellista. Perinteisten kanavien lisaksi ketju on tuonut mukaan livela-
hetykset, joita lahetetaan mehubaareista ympari maata. Sosiaalinen media keskittyy kerto-
maan tuotteiden tuoreudesta, trendikkyydesta seka terveyteen vaikuttavista asioista (In-
stagram 2016b.)

3 Kahvilakulttuurin kehitys pahkinankuoressa

Kahvi on ollut kiellettyna monissa maissa historian aikana. Monissa maissa kielto perusteltiin
uskonnollisin syin, mutta Ruotsi-Suomessa kielto vedottiin maallisempiin asioihin. Ensimmai-
nen kahvila on kantautunut Suomeen Ruotsista. Tukholmassa sokerileivosten valmistaminen
lahti 1700-luvulla nousuun ja konditorioissa ryhdyttiin tarjoamaan kahvia leivosten ohella.
Suuren suosion kautta ensimmainen kahvila kantautui Turkuun. Kahvila-sana on luoto 1861,

kun ensimmaisia kahviloita perustetiin Helsinkiin (Jaatinen 2006, 23-24.)

1800-luvun puolivalissa Helsingissa asusteleva kahvinystava Fredrik Edvard Ekberg paatti vaih-
taa kelloseppaopintonsa leipuriopintoihin. Kolmen vuoden koulutuksen jalkeen han avasi en-
simmaisen Ekberg myymalan Suomessa. Erikoiskahvit nousivat Suomessa 1980-luvulla suosi-
oon, kun tarjonta kasvoi yhdesta kahvilasta useampaan. Jo 1960-luvullla espressoa tarjottiin
Nissen kaivokahvilassa, jonne oli rakennettu erillinen espressobaari (Jaatinen 2006, 38-55).
1900-luvulla kahvilat jaoteltiin laadun seka aukioloaikojen perusteella kolmeen eri kategori-
aan. Kahvilan laadukkaita merkkeja tyylikkaan sisustuksen lisaksi olivat muun muassa asiak-

kaille luettavaksi tilatut aikakausi- ja sanomalehdet (Jaatinen 2006, 62-64.)

Kahvila on sosiaalinen tila, jossa kuluttaja saa haluamansa. Kahvilat taipuvat moneksi. Toisille
kahvila on paikka rentoutua ja unohtaa kiireet, kun taas toisille kahvila on kohtaamispaikka.
Oman lempikahvilan valitseminen luo avoimen paikan olla oma itsensa (Jaatinen 2006, 68-69).
Kahviloiden suosio on kokenut 2010-luvulla suuren muutoksen. Ensimmainen globaalisti tun-
nettu brandi Starbucks avasi ensimmaisen kahvilan Helsinki-Vantaan lentokentalla vuonna
2012 (Lentoposti 2012). Taman myota suomalainen kahvilakulttuuri on eurooppalaistunut, ku-
luttajien kahvituntemus on kehittynyt seka perinteisen suodatinkahvin sijaan tilataan espres-

sopohjaisia erikoiskahveja (Uusi Suomi 2012.)
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4 Brandit viestinnassa

Brandeilla on omat arvot ja tavoitteet, joiden pohjalta viestintasuunnitelmat luodaan. Suun-
nitelman jalkeen yritys toteuttaa kampanjan omien arvojen pohjalta, jotta mahdollisimman
moni kuluttaja tavoittasi taman kampanjan. Vahvalta brandilta lOytyy oma vahva kuluttaja-
kuntansa, joille viestin vastaanottaminen on huomattavasti helpompaa. Uusien kuluttajien

kiinnostus on se mika vaatii viestinnan tyostoa.

Kuluttaja saattaa kokea mainostuksen negatiivisena, joten brandin tulee olla hyvin tarkka
siita, miten ja missa tuotteesta viestitaan. Mainoksen nakeminen tv:ssa ei johda ostopaatok-
seen yhtaan niin tehokkaasti kuten esimerkiksi maitopurkin kyljessa tai sosiaalisessa mediassa
nahty mainos. Naissa kahdessa yhteinen tekija on arki seka piilomainonta. Juodessasi aamu-
kahvia, kaadat maidon mukiin ja saatat jaada lukemaan kyljessa olevaa mainosta. Sosiaali-
sessa mediassa selailet uutisia ja ohimennen sivusilmalla saatat huomata mainoksia. Kuluttuja
ei rekisteroi naita heti mainoksiksi, joten positiivisuus saattaa johtaa ostopaatokseen
(Lindstrom 2005, 9-14.)

4.1 Fazer Café

Fazer Cafén historia sijoittuu 1800-luvulle, kun Karl Fazer unelmoi sokerileipurin ammatista
seka oman konditorian perustamisesta. Karl lahti paivittamaan taitojaan maailmalle. Takaisin
Suomeen palattuaan han perusti ensimmaisen ranskalais-venalaisen konditorian Kluuvikadulle.
Toiminnan kasvu ja suosio osoittavat vain sen, etta Karl oli oikeassa paikassa oikeaan aikaan
(Fazer 2016). Oikeassa paikassa oikeaan aikaan oppia voi hyodyntaa myos sosiaalisen median
viestinnassa. Mielenkiintoisista aiheista puhuminen oikeassa kanavassa takaa toimivan viestin-
nan (Piela-Liesalho & Anttila 2016.)

Fazer Cafén viestinndn missio on aidolla ja elamyksellisella tavalla tuoda esiin makuelamyk-
sia. Kuluttajan mielikuva sosiaalisen median viestista herattaa samanlaisia tunteita kuin aito
hetki kahvilassa. Cafén viestinnadssa huokuu tarkasti mietitty sanoma. Viestinnassa halutaan
tuoda visuaalisella tavalla esille mahdollisuus nauttia paivasta hieman enemman seka ottaa
aikaa itselleen. Fazerin vahva brandi huokuu myoskin kahvilan viestinnassa. Kahvilassa tar-
keimpia ovat tuote, palvelu ja tunnelma. Café haluaa luoda elamyksia kaikille aisteille. Laa-
dukkaan tuotteen lisaksi, ammattimainen palvelu ja viihtyisa ymparisto muodostavat kokonai-
suuden (Piela-Liesalho & Anttila 2016.)

Systemaattisuus on Fazer Cafén viestinnan kulmakivi. Viestinnalla on tarkasti suunniteltu vuo-
sikello, jossa kampanjat seka erilaiset viestit kulkevat kasikadessa. Café tunnetaan myos osal-
listavana sosiaalisen median viestinnan tuottajana. Tavoitteena on hyvalla viestinnalla luoda

kuluttajalle innostunut olo ja positiivinen tunne. Tama tunne jatkuu sosiaalisen median
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kautta kahvilaan. Sosiaalisen median kanavasta riippumatta on viestin tarkoitus herattaa tun-
teita ja innostusta, jotta brandin henki valittyy kuluttajalle seka tempaa mukaansa. Sosiaali-
sen median kehitys nakyy myos kanta-asiakkaille luodun sovelluksen muodossa. Sovelluksen

tarkoitus on luoda side kuluttajan seka kahvilan valille, jotta kahvilan tarjoamista hetkista on

viela yksinkertaisempaa paasta nauttimaan (Piela-Liesalho & Anttila 2016.)

Fazer Café on sosiaalisen median kanavista vahvimmillaan Facebookin lisaksi Instagramissa.
Instagramin puolella painopisteena on aktiivinen, kuluttajalaheinen seka tunteita herattava
viestinta. Paivittaisessa kaytossa oleva kanava saattaa paivan aikana saada useita kuvia kahvi-
loiden tunnelmasta ja tuotteista. Facebookin paapainona on tarkeimpien seka maksulliseen
mediaan liittyvien viestien tuominen kuluttajan tietoisuuteen. Facebook tarjoaa brandille
mahdollisuuden kokeilla erilaisia viestinnan keinoja, ja viestinnan kohdennus mahdollistaa
tarkemmin oikeanlaisen viestin valittamisen tietylle kuluttajaryhmalle. Twitter kanavana pai-
nottuu enemman tapahtumakohtaisena viestintaan, jonka aktiivisuus perustuu tietyn tapahtu-
man ymparille. Snapchat on Fazer Cafélle uusin tuttavuus ja kokeiluasteella on jaettu muun

muassa kahviloiden miljootarinoita (Piela-Liesalho & Anttila 2016.)

Sosiaalisen median kanavat ovat luoneet kuluttajalle mahdollisuuden helposti lahestyttavaan
brandiin. Sosiaalisen median nakyvyys seka vaikutus on vuosien mittaan kasvanut Fazer Cafén
puolella positiivisesti. Taustalla tehty tyo sosiaalisen median viestinnan suunnittelun seka mit-
tarien suhteen on tuottanut tulosta. Tulos esiintyy muun muassa saadussa palautteessa, joka
todentaa viestinnan ytimen, ”tunteen levittamisen” onnistumisen. Tunnelma on herattanyt
kuluttajassa tunteen siitd, etta Fazer Caféssa vietetty hetki on juuri se mita oma arki tarvit-
see. Kuvien kautta valittynyt tunnelma on myos saanut kuluttajat vaatimaan kahviloiden ra-
kentamista omalle paikkakunnalle. Kehitys nakyy myds tunnettavuudessa. Fazer Café osataan
nimeta sijaintien perusteella ja sosiaalisen median kanavat loydetaan entista helpommin
(Piela-Liesalho & Anttila 2016.)

4.2 Starbucks Coffee

Starbucks on tunnettu brandi maailmalla, joka toimintamallinsa ja tapojensa pohjalta hyvin
vahvasti toimii sosiaalisen median esimerkkina. Vuonna 1971 Starbucks avasi ensimmaisen

kahvilansa Seattleen, joka tanakin paivana toimii Starbucksin sydamena. Perustamisvuodes-
taan lahtien kahviloiden levikki on ollut suurta, eika maailman kolkasta loydy paikkaa, jossa
Starbucks brandina ei olisi tunnettu. Kahvilan asiakaslupaus seka kuluttajalahtoinen palvelu

tuottavat henkilokohtaisen elamyksen (Kytomaki 2016.)

Kuluttajalahtoinen toimintamalli nakyy myos sosiaalisen median kanavissa. Ketjun ollessa

maailmassa tunnettu brandi, loytyy eri maiden sosiaalisen median kanavista myoskin yhtalai-
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syyksia. Ketjun periaatteisiin kuuluu samanlaisen makuelamyksen saaminen, asioit sitten Hel-
singissa tai Lontoossa. Kahviloiden sisustuksesta hehkuu myos brandin lempeys seka kotoisuus.
Suomessa kahviloista vastaa SSP Finland seka Kesko. SSP Finland toi ketjun ensimmaisena len-
tokentalle, jonka jalkeen ensimmainen kahvila avattiin Helsingin keskustassa. Keskustan kah-
vila oli kokeilu sille, minkalaisen vastaanoton Starbucks brandina otti suomalaisten keskuu-
dessa. Keskustan kuluttajakunta vaihtelee nuorista asiakkaista tyossakayviin asiakkaisiin (Ky-
tomaki 2016.)

Ketjun vahva tyo brandin takana on tuottanut tulosta myos Suomessa. Tunnettavuus ei ole va-
littynyt omien sosiaalisten medioiden kautta. Jotta Starbucksin brandin vaatimukset tayttyvat
seka ovat yhdessa linjassa toistensa kanssa, on sosiaalisen median vastuu tiettyjen ihmisten
kasissa. Kuluttajan vertaillessa eri maiden sosiaalisen median kanavia on henki kanavissa hy-
vin samanlainen. Kanaviin on haluttu valittaa sama yhteenkuuluva fiilis. Starbucks on tun-
nettu sosiaalisen median kautta myos erilaisista kampanjoista, jotka suunnitellusti yhdistavat
ketjun viestintaa seka samanvertaisuutta. Suomessa kahvilaketjulla ei omia sosiaalisen me-
dian kanavia ole. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on heikkoa ja ainut vayla on ollut vuokran-
antajien sosiaalisten medioiden kautta jaettu viesti. Starbucks on kuitenkin ottanut brandina
vankkaa jalansijaa myos Suomessa, joten omien sosiaalisen median kanavien perustaminen on

vahvana tahtotilana (Kytomaki 2016.)

Laajana brandina tyoskentely vaatii asiakkaiden kuuntelemista seka korvien pitamista auki.
Uudet trendit ja mahdollisuudet tehda kuluttajan kokemuksesta viela ainutlaatuisempi luovat
haasteita viestinnan toteuttamiseen. Starbucksilla on olemassa oma kanta-asiakasjarjestel-
mansa My Starbucks Rewards. Kanta-asiakasjarjestelmalla on tasoja, jotka saavutettuaan asi-
akkaalle myonnetaan etuja. Kanta-asiakasjarjestelman kayttoonottaminen vaatii omanlaiset
toimenpiteet ja mahdollinen lanseeraus Suomessa vaatii aikaa. Kuluttajan kokemus kahvihet-
kesta tulee aina olla ainutlaatuinen ja henkilokohtaisesti kasaan rakennettu. Brandin vaiku-
tuksen ollessa niin suuri, on myos kahviloiden kontrollointi seka pelisaantojen luominen oltava

myos vahvaa (Kytomaki 2016.)
5  Tutkimus sosiaalinen median vaikutuksesta kahvilaviestinnassa

Verkkoon siirtyminen on nykypaivana hyvin yleista. lhminen viettaa yha enemman aikaa
verkossa, koska internetista seka sosiaalisesta mediasta on tullut osa arjen kulkua. Internetin
kehitys on myos nakynyt tutkimusmenetelmien kehityksessa. Ensimmaiset sahkopostin
valityksella tehdyt tutkimukset toteutettiin 1980-luvulla. Internetin valityksella tehdyt kyselyt
koettiin yksinkertaisiksi ja edullisiksi toteuttaa (Kananen 2014, 12 - 13.) Online-kyselyn
tekeminen voidaan jakaa muun muassa teemahaastatteluihin seka lomakehaastatteluihin.
Teemahaastattelussa keskustelu kaydaan yleisesti kasvotusten, mutta kysymyksien vastauksia

ei ole valmiiksi pohdittu. Kyselyhaastattelussa kysymyksille on valmiiksi luodut vastaukset,
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joihin kuluttuja vastaa joko kasvotusten tai verkossa jaettavan lomakkeen kautta (Kananen
2014, 83.)

Online-tutkimuksen toteuttaminen ei yksinkertaisen ja edullisen puolensa johdosta ole aina se
paras vaihtoehto. Jokaisessa tutkimusmuodossa on omat haasteensa oikeanlaisen
kohderyhman etsimisessa. Verkossa tapahtuvassa kyselyssa, kyselyyn vastaajat ovat yleensa
itse verkon suuria kuluttajia (Kananen 2014, 21.) Tutkimusmenetelmaa valittaessa tulee
miettia, onko tutkimus laadullinen vai maarallinen. Maarallinen, kvantitatiivinen tutkimus
pohjautuu aina kasiteltavan asian ilmion teoriaan (Kananen 2014, 133.) Laadullisella,
kvalitatiivisella tutkimuksella ei taas ole luotua teoriaa, vaan tutkimuksen avulla pyritaan
saamaan vastaus kysymykseen ”mista on tassa ilmiossa kyse?”. Laadullisen tutkimuksen
taustalla on oltava vahva ja vankka kasitys ilmiosta, jonka pohjalta tutkimusongelmaan
pyritaan saamaan ratkaisu kyselyn perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa usein pyritaan
loytamaan kokonaisvaltainen nakemys ilmiosta, joka voidaan selvittaa haastattelujen,

kirjoitettujen tekstien seka kuvien pohjalta (Kananen 2014, 60 - 63.)
5.1 Kyselyn laatiminen

Kyselylomaketta laadittaessa on erityisen tarkeaa pohtia juuri ne oikeat kysymykset, jotta
saadaan vastaukset kyseiseen tutkimusongelmaan tai -kysymykseen. Kysymyksien muotoilussa
tulee olla tarkka, jotta samaa asiaa ei kysyta kahdesti tai analysointitilanteessa huomata
kyselyn vastauksien olevan liian suppeat. Kysymyksien tulee myos olla selkeasti kirjoitettu
auki, jotta kyselyn vastaaja ymmartaa kysymyksen tavalla, jolla kysymyksen laatija on sen
tarkoittanut. Kyselylomakkeen muotoilu ja kysymyksien asettelussa tulee ottaa huomioon
vastaajan ajan kaytto seka mielenkiinto aiheeseen. Kyselyn alussa on hyva olla kysymyksia,
joihin on helppo vastata ilman suurempia pohdintoja. Loppuun on mahdollista asettaa
kysymyksia, joissa vastaaja joutuu pohtimaan vastauksiaan enemman. Kyselya tehtaessa on
hyva pitaa mielessa kyselyn pituus. Mita vahemman kysymyksia on, sita varmemmin vastaaja

on perehtynyt kysymykseen seka vastannut rehellisesti (Kananen 2014, 44 - 46.)

Kysymyksien laadinta pohjautuu hyvin paljon siihen, minkalaista dataa kyselyn halutaan
tuottavan. Avoimet kysymykset antavat vastaajalle enemman vapautta ja saattavat luoda
enemman informatiivisempaa tietoa. Valmiit vastaukset rajoittavat jonkin verran vastaajaa,
mutta auttaa kysymyksen laatijaa jakamaan nama valmiiksi omiin kategorioihin. Vastauksista
saatu data on myos varmemmin kaytettavissa analysointivaiheessa. Kyselyn muoto on sekoitus
kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusta. Kyseessa on tutkittava ilmio, jolle on olemassa
vahan teoriaa. Ilmio on kuitenkin niin laaja, etta varmuutta halutaan luoda kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla (Kananen 2014, 49 - 50.)
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Taman tutkimuksen kysymyksista (Liite 1) suurin osa on laadittu etukateen, koska kyselyssa
kasitellaan vastaajan kayttaytymista tietyissa sosiaalisen median kanavissa. Kysely on
maarallinen ja luotu lomakehaastatteluna. Tutkimuksessa halutaan kiinnittaa huomiota juuri
tiettyihin piirteisiin seka kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Avoimien kysymyksien
kohdalla rajaviivaa olisi ollut mahdoton vetaa. Suurin osa kysymyksista koskee omaa
mielipidetta ja vastausvaihtoehdot liikkuvat taysin eri mielta - taysin samaa mielta
vastausvaihtoehtojen valilla. Kysymykset on ensisijaisesti suunnattu kahvia juoville, mutta

myoskin vain kahvilassa kayville.
5.2 Kyselyn toteuttaminen

Kysely on hyva kayda ajatuksella lapi ennen kuin sen laittaa maailmalle eteenpain. Kysely
olisi hyva luetuttaa muutamalla ihmisella, jotta saadaan selville, ymmartaako vastaaja
kysymyksen samalla tavalla kuin kysymyksen luoja. Kyselyn laatijan on myos hyva itse vastata
kyselyyn, jotta voi tarkastella, onko kyselyyn vastaaminen mielekasta ja tarpeeksi
yksinkertaista. Verkkokyselyssa lomakkeen ulkoasu riippuu yleensa kaytetysta palvelusta.
Kysely toteutettiin Googlen tarjoaman Forms palvelun kautta. Palvelu koettiin
yksinkertaiseksi seka vastaajaystavalliseksi. Kysymyslomakkeeseen on hyva laatia saatekirje,
josta kay ilmi, mihin kyselyn tuloksia kaytetaan ja miksi ylipaataan kyseista tutkimusta
tehdaan (Kananen 2014, 163 - 167.)

Kyselyn toteuttamisessa kaytettiin sosiaalisen median kanavia. Vuonna 2014 tehdyssa
tutkimuksessa on kaynyt ilmi, etta 93% vastanneista on kayttanyt sosiaalisen median
palveluita kolmen kuukauden sisalla. Sosiaalisen median kayttaminen kyselyn toteutuksessa ei
myoskaan sido vastaajaa vastaamaan kyselyyn tietyssa paikassa tiettyyn aikaan. Suomessa
suosituimmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2015 Kurion tutkimuksen mukaan ovat
YouTube ja Facebook. Taman kyselyn yleisempina jakokanavina ovat toimineet Facebookin

seka YouTuben lisaksi Twitter, Instagram ja Snapchat (Kurio 2015.)
5.2.1 Vastaajien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

Suomalaisten 15 - 55 vuotiaiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on prosentuaalisesti
korkealla. Vuonna 2014 Kurion teettaman tutkimuksen mukaan vain 7,3% vastanneista ei ollut
kayttanyt sosiaalisen median kanavia kolmen kuukauden sisalla (Kurio 2015). Kyselyssa (Liite
1) ensimmaisena selvitettiin vastaajien aktiivisuus eri sosiaalisen median kanavissa.
Vaihtoehdot pohjautuivat Kurion tutkimuksen aktiivisimpiin kanaviin: YouTube, Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Tumblr ja Snapchat (Kurio 2015). Vastaajalla oli
mahdollisuus maaritella oma aktiivisuus kyseisella kanavalla valitsemalla luvun asteikolta 1 - 5
(1 = olen rekisteroitynyt, mutta en kayta, 2 = muutaman kerran puolen vuoden aikana, 3 =

kerran kuussa, 4 = kerran viikossa, 5 = kerran paivassa). Kysymyksen vastaamatta jattaminen
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viittasi siihen, etta kanavaan ei ole edes rekisteroidytty. Mikaan kanava ei vastauksien
perusteella saanut 100 prosenttista kayttajakuntaa. Kuten Kurion kyselystakin kay ilmi,
suurimmat kayttajakunnat tamakin kyselyn perusteella on YouTubella ja Facebookilla.
YouTuben puolella 26 vastanneista ei joko ole rekisterditynyt tai on rekisteroitynyt, mutta ei
kayta kanavaa lainkaan. Facebookin puolella tama samainen luku on 19. Suurimman
muutoksen Kurion tuloksiin nahden loi Snapchat. Vastanneista 156 ei joko kayta sovellusta
lainkaan tai on vain rekisteroitynyt, mutta ei kayta. Luku paivittaisissa kayttajissa (188)
nousee kuitenkin Twitterin (36), Pinterestin (18) ja Tumblrin (12) ohi. Snapchat on ollut nou-
seva trendi ulkomailla jo vuosia, joten on positiivista huomata, etta myos Suomessa sen

kaytto on lahtenyt aktiivisempaan nousuun.

Kyselyn (Liite 1) perusteella aktiivisuuserot sosiaalisen median kanavien valilla vaihtelevat.
Aktiivisimpiin kanaviin YouTuben seka Facebookin lisaksi kuuluu Instagram. Instagram on tun-
nettu sovellus, joka mullisti sosiaalisen median maailman lanseerattuaan kuvanjakosovelluk-
sen i0S puhelimelle. Instagramiin liittyminen ja tyylikkaiden kuvien jakaminen on helppoa.
Kuvien editoiminen mahdollistaa erilaisten kuvien lataamisen sosiaaliseen mediaan (Miles
2014.) Aktiivisuuden maara vastanneiden keskuudessa (Kuvio 1) viittaa siihen, etta Instagram
saatetaan luokitella ”ole aktiivinen tai ei mitaan” kategoriaan. Instagramin uudistuksen
myota kaikkien valokuvien nakyminen ei ole enaa mahdollista, ellet itse ole sovelluksen

aktiivinen kayttaja.

Harvoin Usein

Kuvio 1: Aktiivisuus Instagramissa

YouTuben aktiivisuus kyselyn (Liite 1) perusteella viittaa siihen, etta aktiivisimmat kayttajat
ovat 90-luvulla syntyneita. 66,7% vastanneista on kuluttajia, ja jotka kayttavat YouTubea
paivittaisessa elamassaan. Paivittaisten kayttajien maara eroaa kuitenkin hieman esimerkiksi
Instagramin ja Facebookin paivittaisista kayttajista. Tama saattaa heijastua kyseisen kanavan

aktiivisuudesta seka itse kanavan tarkoituksesta. Facebookin ja Instagramin luona kayttajan
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paamaara on sama: saada selville, mita tuttavat seka kiinnostuksen kohteet puuhaavat.
YouTuben puolella valintaa harkitaan hieman enemman (Kuvio 2). Kanavan kayttaminen vaatii
enemman aikaa kuin sen hetken, kun julkisessa kulkuneuvossa esimerkiksi istut. YouTuben
puolella sinulla myos yleensa on paamaara siihen, mita olet sinne menossa katsomaan.
Pudotus aktiivisista paivittaisista kayttajista, kerran viikossa kayttajiin on myos kohtalaisen
suuri. Sama ilmio vastauksissa on nahtavissa myos Instagramin (Kuvio 1) ja Facebookin (Kuvio

3) vastauksissa.

Harvoin Usein

Kuvio 2: Aktiivisuus YouTubessa

Facebookin aktiivinen kaytto on vahvimmillaan vastanneiden keskuudessa tassa tutkimuksessa
(Kuvio 3). Paivittaisten kayttajien maara on suurempi verrattuna muihin kayttajiin seka
aktiivisuus ei ole niin syntymavuoteen sidonnainen. Tama ilmio heijastuu hyvin vahvasti
Facebookin suosioon Suomessa. 2004 perustettu Facebook on kehittynyt reilussa kymmenessa
vuodessa ja on hyvin ottanut huomioon kayttajien tarpeet. Kurion teettaman tutkimuksen
mukaan vuonna 2014 aktiivisimmat Facebookin kayttajat loytyvat 15 - 20 vuotiaista
suomalaisista (Kurio 2015). Kyselyyn (Liite 1) vastanneista aktiivisimmat kayttajat olivat
syntyneet 2000-luvulla. 90-luvulla syntyneiden keskuudessa aktiivisuuden vaihtelevuutta oli

havaittavissa jonkin verran, mutta suurin osa on aktiivisia paivakayttajia.
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Harvoin Usein

Kuvio 3: Aktiivisuus Facebookissa
5.2.2 Painopisteet sosiaalisen median viestinnassa

Kuluttajan mielenkiinnon sosiaalisessa mediassa pitavat ylla nopea vaihtelevuus seka asiat,
jotka herattavat tunteita. Kuluttajan kayttaytymista on mahdollista analysoida monilla
tavoilla, mutta yksi keino on luoda vaikutus rationaaliseen seka emotionaaliseen puoleen.
Kyselyssa (Liite 1) 83,3 % vastanneista kertoi kiinnittavansa huomiota enemman kuviin, kun
11,8 % tekstiin. 5 % vastaajista valitsivat kohdan muu, jossa liikkuvan kuvan lisaksi

painotettiin kokonaisuutta.

Vastaajilta kysyttiin mielenkiinnon sailymisesta eri tyyppisissa julkaisuissa (1= tosi hyvin, 2=
hyvin, 3 =kohtalaisesti, 4= huonosti). Positiivisen kuvan vastaajien keskuudessa heratti se,
etta yhtakaan viestinnanmuotoa ei pidetty taysin huonona. Kuva tai kuva- ja tekstijulkaisut
koetaan suurimmassa maarin hyvina. Kuvan ja tekstin yhdistelma herattaa vastaajan
mielenkiinnon paremmin kuin pelkka kuva. Suuren maaran kohtalaisia vastauksia
kysymyksessa sai liikkuva kuva ja pelkka teksti. Video herattaa tunteita seka yllapitaa
mielenkiintoa, mutta kyselyn vastaajien mielipidetta tama jakoi hyvin paljon. Pelkka teksti
jakoi mielipiteita omalla tavallaan. Suurin osa piti pelkkaa tekstia kohtalaisen mielenkiintoi-

sena (Kuvio 4).
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Liikkuva kuva Kuva & teksti Kuva Teksti

Kuvio 4: Mielenkiinnon sailyminen sosiaalisen median kanavissa

Brandien seuraaminen sosiaalisessa mediassa vastaajien keskuudessa on suosittua. 82,5 %
vastaajista kertoo seuraavansa eri yrityksia seka brandeja, kun vain 16,9 % ei seuraa.
Muutaman vastaajavan avoimessa kohdassa haluttiin lisata maininta siita, etta seuranta ei ole
kovin aktiivista (Kuvio 5). Kahvilabrandien seuraamista kysyva kysymys kaansi tilanteen
toisinpain. 82,5 % vastaajista sanoi seuraavansa brandeja/yrityksia, mutta vain 27 % heista

seuraa eri kahvilabrandeja (Kuvio 6).

Kuvio 5: Brandien seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Kuvio 6: Kahvilabrandien seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Mielenkiintoista savya tahan tuo myos kysymys koskien kahvilassa otettujen kuvien jakamista

sosiaalisessa mediassa. 58,9% vastaajista kertoo jakavansa kahvilassa otetut kuvat
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sosiaalisessa mediassa (Kuvio 7). Naista kuvien jakajista vain 28,3 % kayttaa jotain
kahvila/kahvibrandi/kahvijuoma aiheista hashtagia jakamassaan kuvassa (Kuvio 8). Vastaajien
keskuudesta 65,8% kertoo sosiaalisen median vaikuttavan ostopaatokseen (Kuvio 9). Avoimen
vastauksen kohdassa sosiaalisen median viestinta vaikuttaa mielenkiinnon heraamiseen

kyseista tuotetta tai brandia kohtaan seka silloin talloin saattaa my0s johtaa ostopaatokseen.

Kuvio 7: Sosiaalisessa mediassa jaetut kuvat

Kuvio 8: Hashtagien kaytto sosiaalisessa mediassa

Kuvio 9: Sosiaalinen median vaikutus ostopaatokseen

5.2.3 Kahvilan merkitys kuluttajalle

Kahvin juominen seka kahvista nauttiminen mielletaan usein enemman positiivisena kuin
negatiivisena asiana. Kahvin nauttiminen voi aiheuttaa riippuvuutta, mutta se voidaan kokea

myos palkintona pitkan tyopaivan jalkeen. Tama nakyy muun muassa yhdessa vaittamassa,
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jossa vastaajien mielipidetta kysytaan elaman helppoudesta ilman kahvia. Suurimmalle osalle
vastaajista kahvi on pakollinen osa elamaa, jota ilman olisi vaikeaa elaa, alle 30% vastaajista

kykenisi elamaan ilman kahvia. Kyselyssa (Liite 1) muutamassa vaittamassa keskityttiin kahvin
seka kahviloiden merkitykseen. Vastaaja pystyi olemaan vaittaman kanssa 1 taysin eri mielta -
5 taysin samaa mielta (1 = taysin eri mielta, 2 = osittain eri meilta, 3 = ei mielipidetta, 4=

osittain samaa mielta, 5 = taysin samaa mielta).

Kyselyyn vastanneista 17,3% oli taysin samaa mielta siita, etta kahvin nauttiminen kahvilassa
on parempaa seka 40,7 % osittain samaa mielta. Suurin osa vastanneista siis toteaa kahvin
olevan parempaa kahvilassa valmistettuna, kun vertailtava on kotona tai tyopaikalla nautittu
kahvi (Kuvio 10). Kahvilat toiminnallaan seka taidollaan useasti maarittelevat tuotteilleen
hinta/laatu suhteen. Suurimpien kahvilaketjujen juomat ovat yleensa hieman kalliimpia
verrattuna pienkahviloihin tai kahviloihin, jotka eivat sijaitse suurissa kaupungeissa. Kyselyyn
(Liite 1) vastanneista reilusti yli puolet nauttisivat mieluiten espressopohjaisia kahvijuomia
kahvilassa, mutta kahvin laadulla ei ole suurta roolia kahvilaa valittaessa. Prosentuaalisesti

suurin osa vastanneista eivat olleet muodostaneet mielipidetta kahvin laatu/hinta suhteelle.

58 %
Samaa mielta
Neutraali

31% M Eri mielta

Kuvio 10: Kahvi maistuu paremmalta kahvilassa

Kahviloiden aktiivisuuden taso sosiaalisessa mediassa kertoi vastanneiden keskuudessa, joko
etta mielipidetta asiaan ei ole muodostunut tai, etta sosiaalisella median aktiivisuudella ei
ole valia (Kuvio 11). Kuitenkin 54,2% vastaajista kertoivat sosiaalisen median vaikuttaneen
joskus kahvilabrandin valintaan (Kuvio 12). Muutamassa kysymyksessa (Liite 1) keskityttiin sii-
hen, mitka asiat vaikuttavat kahvilaa valittaessa. Kysymykset osoitettiin heille, jotka
vastasivat kylla kysymykseen ”vaikuttaako sosiaalinen media joskus kahvilabrandin valintaan?”
Vastaajia jatkokysymyksilla oli 225. Sosiaalisen median merkitys kahvilaa valittaessa heratti
kyselyyn vastanneissa erilaisia piirteita. Yli puolet vastaajista (Kuvio 13) totesivat
kahvilabrandin tunnettavuudella olevan merkitysta kahvilaa valittaessa. Vastaajien keskuu-
dessa kahvilan tunnettavuus on siis huomattavasti tarkeampi asia, kuin kahvilan aktiivisuus so-

siaalisessa mediassa.
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Kuvio 11: Kahvilan aktiivisuus vaikuttaa valintaan
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Kuvio 12: Kahvilan valinta sosiaalisen median perusteella

B Samaa mielta
Neutraali

M Eri mieltd
25,8 %

Kuvio 13: Kahvilan tunnettavuus vaikuttaa valintaan

Mielipiteita sekoittaa hyvin myos, etta sosiaalisen median mainoksien vaikutus ostopaatokseen
on vaikuttanut paatokseen (Kuvio 14). Voimme todeta mainosten seka kahvilan
tunnettavuuden olevan merkityksellisia valinnassa, mutta se, etta kahvila itse on aktiivinen
sosiaalisen median kayttaja ei vaikuta valintaan. Melkein 70 % vastaajista totesi kahvilan
juomavalikoimalla (Kuvio 15) olevan osaa kahvilabrandia valittaessa. Kahvilan asiantuntemus

kahvia kohtaan seka itse brandin suosio ovat myos osatekijoita kahvilaa valittaessa.
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Kuvio 14: mainoksien vaikutus ostopaatokseen

B Samaa mielta
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M Eri mielta

Kuvio 15: Kahvivalikoima vaikuttaa valintaan

5.2.4 Kahvilan nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Viimeisessa kysymyksessa (Liite 1) kysyttiin tiettyjen kahvilaketjujen nakyvyytta eri
sosiaalisen median kanavissa. Kahvilaketjut valikoituvat toimintatapojensa seka
juomavalikoimien perusteella. Kahvilat tarjoavat samanlaisia kahvijuomia samantyylisilla
valmistustavoilla. Suomalaisia kahvilaketjuja olivat Coffee House, Fazer Café ja Robert’s
Coffee. Pohjoismaista ovat tulleet Espresso House ja Wayne’s Coffee ja Amerikan mantereelta
on tullut Starbucks. Kysymykseen valikoidut sosiaalisen median kanavat, olivat samat kuin

aiemmassa kysymyksessa tiedostellut vastaajien omassa kaytossa olevat kanavat.
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Kuvio 16: Kahvilabrandit sosiaalisessa mediassa

Suurin nakyvyys kullakin kahvilaketjulla oli Facebookin lisaksi Instagramissa. Videopalvelut
YouTube ja Snapchat paasivat myos viiden parhaan joukkoon (Kuvio 16). Mielenkiintoisen
tasta tekee se, etta vaihtoehto ”en osaa sanoa” sai yli 40 % vastauksista kaikissa muissa
kahvilaketjuissa paitsi Fazer Caféssa ja Starbucksissa. Voimme siis sanoa naiden kahden
dominoivan sosiaalisen median kanavia taman kyselyn vastaajien keskuudessa.
Mielenkiintoisen huomion heratti ketjujen nakyvyys Snapchatin puolella. Nakyvyys juuri
Snapchatin kautta antaakin viitteita sille, etta markkinointi ja nakyvyys siella ovat enemman

kuluttajalta kuluttajalle tuotettua.

Sosiaalisen median muodostamat viestiketjut voidaan tulkita vastaajien keskuudesta eri
muodoissa. Pieni prosentuaalinen ero Facebookin ja Instagramin valilla antaa viitteita siita,
etta itse kahvilaketju on valinnut molemmat alustat viestinnankeinoiksi. Naiden kahden
alustan valilla muodostunut viestinnan ketju antaa osviittaa sille, etta kanavien valinen

helppous seka mahdollisuudet tukevat naiden kahden kanavan yhteiskayttoa.
6  Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen toteuttamista varten lahetetty kysely kerasi viikon vastausajalla 445 vastausta.

Vastausten maara tutkimuksen toteutustapaan nahden oli sopiva. Kyselyssa kaikki kysymykset
olivat ennalta maarattyja, joten kysely edusti maarallista tutkimusta. Osissa kysymyksista oli
mahdollisuus vastata sanallisesti, joten kysely piti sisallaan myos laadullisen tutkimuksen piir-
teita. Kyselyn tuloksien analysointi vaati hieman aikaa seka hyvaa Excelin tuntemusta. Avoin-

ten kysymysten kohdalla analysointi vei hetken enemman, mutta oli viela hallittavissa.
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Kyselyn markkinoinnissa kaytettiin sosiaalisen median voimaa. Aktiivisuuteni eri kanavissa
seka henkilokohtaisten verkostojeni kayttaminen loysi kyselyn kohderyhmaan kuuluvia vastaa-
jia huomattavasti helpommin. Sosiaalinen median markkinoinnin kautta kyselyn valittaja ei
toimi anonyymisti, joten luottamus kyselyn aitouteen on todenmukaisempi. Vastaaja, joka
tuntee kyselyn tekijan saattaa vastatessaan kysymyksiin ottaa heijastuspintaa ajatuksiinsa
muualta ja muokata nain tuloksien luotettavuutta. Sama paatee kyselyn laatijaan, joka saat-
taisi tunnistaa tuttavien vastaukset ja talla heikentaa luotettavuutta. Kyselyn tuloksista ei
kuitenkaan kay ilmi kenenkaan vastaajan henkilollisyys, joten tuloksien luotettavuus on aivan
kunnossa. Kyselyyn vastanneiden ikahaarukka oli laaja, joka tuo hyvan nakokulman sosiaalisen
median nakyvyyteen eri sukupolvilla. Suurin osa vastaajista oli syntynyt 90-luvulla, mika taas
antaa heijastuspintaa sille, etta heista loytyy sosiaalisen median potentiaalisen suuri kulutta-
jaryhma. Suurin osa vastaajista oli naisia. Tama luo kuvan siita, etta naiset saattavat kuluttaa

aikaa enemman sosiaalisessa mediassa seka kahviloissa.
6.1 Analyysin yhteenveto

Kyselyn tulokset vahvistavat sen, etta sosiaalisen median kaytto viestinnassa on kannattavaa.
Suurin osa vastanneista kayttaa jotain sosiaalisen median kanavaa lahes paivittain. Potentiaali
sosiaalisen median vahvempaan ja isompaan kayttoon yrityksien keskuudessa loytyy, mutta
harva osaa kanavoida sen viela kunnolla. Sosiaalinen media koetaan potentiaalisena seka tar-
keana viestinnan muotona maissa, jossa itse sosiaalisen median kaytettavyys on suositumpaa
(Ahonen & Luoto 2015.)

Kahvilassa kaynti koetaan positiivisena seka miellyttavana hetkena, joka tarjoaa tilaisuuden
nauttia erilaisia kahvijuomia. Erikoiskahvien suosio on lisaantynyt nuorten keskuudessa muu-
taman vuoden sisalla, ja Euroopassa tunnettu take-away kulttuuri on ottanut isompaa roolia
myos Suomessa. Vaikka viime vuosina erikoiskahvien valmistamisesta on tehty kotona viela yk-
sinkertaisempaa muun muassa erilaisten kapselikoneiden muodossa, koetaan kahvilassa nauti-
tun erikoiskahvin olevan oleellista onnistuneessa kahvihetkessa. Kahvilan valinnassa hyvin
vahvasti painotetaan tuotevalikoimaa seka kahvilahenkilokunnan tietotaitoa (Uusi Suomi
2012.) Suomessa sana ”barista” on ollut kaytossa jo pitkaan, mutta tunnetummaksi taman sa-
nan on tehnyt vuonna 2012 Suomeen rantautunut Starbucks. Uusien kahvilaketjujen tuominen
Suomeen on saanut suomalaiset kahvilaketjut varpailleen pohtimaan, miten tietotaitoa pysty-
taan kehittamaan kahvin valmistajana ja kahviasiantuntijana. Paulig on vastannut tahan haas-
teeseen jo 1970-luvulla, kun oma Kahvi-instituutti avasi ovensa. Nykypaivana instituutti tar-
joaa kahvituntemusta ja kouluttaa oikeaoppiseen kahvin valmistukseen seka avaa ovet niin

erikoiskahvien valmistukseen kuin laitteiden kayttoon (Paulig 2016.)

Suomalaiset seuraavat eri yrityksia tai brandeja sosiaalisessa mediassa ja kokevat viestinnan

vaikkutavan mahdollisiin ostopaatoksiin. Viestinnan merkitys sosiaalisessa mediassa lahtee
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viestinnan muodosta ja siita, mita kyseisella sanomalla on tarkoitus viestia. Kuvien ja tekstin
yhdistelma herattaa enemman mielenkiintoa seka saa usein kuluttajan tuntemaan vetoa ky-
seista mainosta kohtaan. Kaytettaessa pelkkaa kuvaa tai tekstia viestinnassa koettiin mielen-
kiinnon heraamisen olevan hieman vaikeampaa. Kuvan sanotaan kertovan enemman kuin tu-
hat sanaa, mutta sanat ilman kuvaa ovat vain ohi menevia sanoja. Liikkuvan kuva merkitys
seka mielenkiinnon saaminen eivat tunnu tekevan sen parempaa vaikutusta viestinnan muo-
tona. Sosiaalinen media katkee sisallensa paljon ja viime vuosien aikana erilaiset videoalustat
ovat nostaneet paansa ja helppoudellaan tekevat itsensa tunnetuksi. Videoalustoista kuiten-
kin YouTube koetaan ainoaksi toimivaksi mainoskanavaksi brandien kohdalla (Concept 5
2016.)

6.2 Kahviloiden viestinnan merkitys sosiaalisessa mediassa

Tutkimuksen tulokset vahvistavat tiedon siita, etta viestinta sosiaalisessa mediassa ei ole yk-
sinkertaista eika oikeanlaiseen viestinaan ole vain yhta oikeaa keinoa. Yritykset seka brandit
ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa monesta syysta. Yksi suurimmista on kyseisen viestinnan
saavutettavuus ja helppous eri kanavien valilla. Kahvilaviestinnassa nakokulma ei ole kovin-
kaan erilainen. On kyse sitten kahvista tai auton osista, lahtokohdan molemmilla on samat so-
siaalisen median viestinnassa: miten luomme tasta mielenkiintoisen ja huomiota herattavan.
Tutkimuksessa huomiota kiinnitti yritysten tai brandien olemassaolon eri kanavissa olevan osa-
syy ostopaatoksen syntymiseen. Kuluttajat eivat niinkaan ota vaikutteita siita, onko kanava
aktiivisessa kaytossa vai ei. Ostopaatoksen muodostuminen on todennakoisempaa silloin, kun
brandi on sosiaalisessa mediassa. Aktiivisuus olkoon sitten se toissijainen asia. Tutkimuksessa
ei kuitenkaan kysyta tarkemmin aktiivisuuden tasosta, joka jattaa aukon vastaukseen, mita
aktiivisuudella mitataan. On kuitenkin todistettu, etta mita aktiivisempi kayttaja sosiaalisessa
mediassa on sita suurempi tavoitettavuus seka nakyvyys kyseisella kanavalla on. Yhteenvetona
voidaan todeta, etta kyselyn vastaajat eivat koe sosiaalisen median olevan ratkaiseva tekija.

Aktiivisuutta tulee kanavilla pitaa olla, jotta kanavasta ei tule brandin taakka.

Aktiivisuus voidaan maaritella molemminpuolisena toimintona. Seka brandin etta kuluttajan
pitaa olla aktiivisia. Aktiivisuuden tason tulisi kuitenkin olla suurempi itse brandin puolella.
Kuluttajalaheinen viestinta ja interaktiivinen toiminta viestinnassa tuovat kuluttajat mukaan
viestintaan. Aktiivisuuden prosessi alkaa brandin viestista, johon kuluttaja lahtee mukaan ja
nain jakaa mainostaan omille verkostoilleen. Tasta syntyy lumipalloefekti, joka helpottaa

brandia viestinnan tekemisessa.

Kuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa on nykypaivaa ja kuvien jakajat voidaan jakaa muu-
tamaan kategoriaan. On kayttajat, jotka haluavat jakaa omalle verkostolleen asioita. Toinen
ryhma on ihmiset, joille sosiaalinen media on osa tyota, esimerkkina julkisuuden henkilot.

Agenda heilla on omien asioiden jakamisen lisaksi hyodyntaa sosiaalisen median voimaa ja
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tuoda ihminen lahemmas ihmista. Kolmas ryhma on brandit tai yritykset, jotka julkisuuden
henkilon tavoin pyrkivat sosiaalisen median kautta samaan aikaan avoimuutta seka tuomaan
tuotteen lahemmas kuluttajaa (Ferrier 2014.) Tama antaa hyvaa heijastuspintaa sosiaalisen
median aktiivisuudesta hashtagien kaytossa. Kyselyssa kuluttajat toteavat, etta kahvilassa
otettu kuva yleensa jaetaan sosiaalisessa mediassa, mutta kahviaiheisia hashtageja tai bran-
din omia hashtageja kaytetaan huomattavasti vahemman. Erilainen markkinointi ja viestinta
voi joskus aiheuttaa negatiivisen nakokulman kuvan jakajalle. Hashtagit voidaan kokea mark-
kinoinnin muodoksi, joka nostaa brandin nakyvyytta ja antaa markkinoijan leiman itse kuvan
laittajalle. Kuluttajakayttaytymisia on erilaisia ja siksi sosiaalisen median mahdollisuudet yrit-

tajalle tai brandille ovat rajattomat.

Eri kahvilaketjujen nakyvyys suomalaisessa sosiaalisessa mediassa on viela monilla lasten ken-
gissa. Kuluttajat osasivat kuudesta suomalaisesta kahvilaketjusta nimeta kaksi, joiden tunnet-
tavuus eri sosiaalisen median kanavissa oli dominoiva. Toinen kahvilaketjuista oli amerikkalai-
nen Starbucks. Kyseisen brandin suosio seka tunnettavuus maailmalla vaikuttaa varmasti sii-
hen, etta myos suomalaisten nakemys on positiivinen. Toinen kahvilaketjuista oli suomalainen
Fazer Café. Vaikka nama kahvilaketjut edustavat eri mantereita on molempien suosion takana
vahva brandi. Starbucks tunnetaan enemman globaalina brandia, kun taas Fazer mielletaan
vahvaksi suomalaiseksi brandiksi. Kuluttajien mukaan brandin tunnettavuudella seka suosiolla
on osansa sithen, miksi juuri naiden ketjujen kahvilat osataan nimeta eri sosiaalisen median
kanavissa. Ruotsalaisella Espresso Housella ja suomalaisessa Robert’s Coffeella on kaytossaan
aktiiviset Instagram-tilit. Viestinnan nakyvyys seka tietoisuus sosiaalisessa mediassa ei kuiten-

kaan jaa kuluttajan mieleen.
7  Sosiaalisen median vaikutus ja kehitys

Arki muodostaa rutiineja kuluttajalle, joihin sosiaalinen media seka kahvinjuominen paivittain
kuuluvat. Tyomaailma ja kahvin nauttiminen on ajanut kuluttajan kahvilaan pitamaan palave-
reita, tekemaan toita tai vain irrottamaan otteen arjesta hetkeksi. Kahviloiden nakyvyys sosi-
aalisessa mediassa ilmenee usein kuvien muodossa. Istuessasi kahvilassa, omasta kahvista saa-

tat ottaa kuvan ja jakaa taman kavereillesi Instagramissa tai Snapchatissa.

Kahviloiden markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvin pienta ja kuluttajien kohdalla kahvi-
lat yhdistetaan sosiaaliseen mediaan jaettujen kuvien perusteella. Sinun ei tarvitse tietaa
onko lempikahvilallasi Instagram-tili, voidakseen tormata heidan kahvilassa otettuihin kuviin
sosiaalisessa mediassa. Talle ajatukselle loytyy pohjaa kyselyyn vastanneilta. Kahviloita ei
seurata sosiaalisessa mediassa, mutta kahvilassa otettuja kuvia kylla jaetaan. Kuluttaja ei
erota brandin ja yksityiskuvan eroa, vaan tunnistaa kuvista kahvilan. Brandien tulisi markki-

noinnissa keskittya kuluttajalaheiseen ihmiselta ihmiselle viestintaan.
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Tutkimustulokset todentavat sen, etta sosiaalisessa mediassa jaetaan kuvia. Kuvien mukana ei
kuitenkaan kayteta hashtageja, joiden avulla kuvien jakaminen saavuttaisi useamman henki-
lon seka saattaisi tuoda brandin esiin. Hashtageja kayttavat ihmiset jakautuvat samalla ta-
valla kategorioihin, kuten itse kuvien jakajat. Kuvien kanssa kaytettyja hashtageja kaytetaan
silloin kuin halutaan kertoa kuvassa olevia elementteja tai halutaan saada kuvalle kattavampi
nakijakunta. Kahviloiden tai brandien kohdalla oman hashtagin luominen on suositeltavaa ja
hashtagin aktiivinen tarkastelu ja interaktiivinen toiminta kuvien jakajien kanssa on osa kulut-
tajalta kuluttajalle viestintaa. Brandin tai kahvilan oman hashtagin luominen seka markkinoi-
minen kuluttajille tuottaa sosiaalisen median vaikutusta ja aktiivisuutta. Yritys ei valttamatta

tarvitse omaa tiliaan ollakseen loydetty brandi sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tuotokset viittaavat siihen, etta brandin omilla mainoksilla seka aktiivisuudella
ei ole suurta merkitysta kuluttajan tehdessa ostopaatosta. Ostopaatokseen kuitenkin tulee
vaikutteita erilaisesta markkinoinnista. Tama erilainen markkinointi luokitellaan piiloviestin-
naksi. Kuluttajan tehdessa sosiaalisen median kanavasta arkisen asian, suhtaudutaan kaikkeen
turhaan negatiivisemmin. Positiivisesti vaikuttavat toisen kuluttajan jakamat kuvat, joiden
kautta ostopaatos saattaa tapahtua luotettavammassa ilmapiirissa. Ensinnakin kuluttaja on
itse valinnut katsoa kyseisen kanavan seka saattaa mahdollisesti tuntea kuvan jakajan. Bran-
din tietamys viestinnan keinoista ja eri vaihtoehdoista sosiaalisen median viestinnassa ovat
suositeltavia. Kuluttajalta kuluttajalle viestintaa tulisi ottaa vahvemmin mukaan viestinta-

strategioihin.

Hashtagin seka oikean kanavan valitsemisen jalkeen viestinnassa tulee kiinnittaa huomioita,
minkalaisessa muodossa viesti tavoittaa kuluttajan. Tutkimuksen tulosten perusteella kuvalla
ja tekstilla yhdessa on suurempi vaikutus huomion kiinnittamiseen, kuin pelkalla kuvalla tai
tekstilla. Liikkuvalla kuvalla saadaan huomio kiinnitettya, mutta vaikutus ei ole niin suuri kuin
kuvalla ja tekstilla. Liikkuvan kuvan katsomiseen on tietoisesti varattava hetki aikaa. Kulutta-
jan on tehtava tietoinen paatos katsoakseen videon. Brandin tulisi kehittaa viestintaa siten,
etta julkaisuun on yhdistetty kuva seka teksti. Liikkuvaa kuvaa ei todellakaan saa torpata,

mutta videoiden painoarvoa tulisi pohtia.
7.1 Kehitysehdotukset Pauligille

Paulig on yksi tunnetuimmista ja vaikutusvaltaisimmista yrityksista Suomessa. Tama luo tie-

tynlaisen profiilin olla ajanhermolla muun muassa sosiaalisen median seka markkinoinnin kehi-
tyksessa. Suuri harppaus Pauligille sosiaalisen median saralla on Pauligin Paulan vieminen sosi-
aaliseen mediaan ja tietenkin taman jatkuva kehitys, jotta sosiaalisen median potentiaali saa-

daan hyodynnettya.
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Paulig on kahvin valmistaja, mutta kahviloissa hyvin usein jaa kahvilaketjun nimen taakse.
Tutkimustulosten perusteella Pauligin tulisi oman sosiaalisen median viestinnan lisaksi keskit-
tya myos Pauligin Paulan sosiaalisen median roolin kehitykseen. Paula on jo askeleen lahem-
pana kuluttajalta kuluttajalle viestintaa. Pauligin tulisi olla lasna kuluttajan arjessa ja kuten
tutkimustulokset todentavat pohtia erilaisia nakokulmia viestinnan tekemiseen. Kampanjan ei

valttamatta tarvitse olla brandin sivuilla tapahtuva olla kampanja.
7.2 Kuluttajaprofiili

Tutkimuksen tuloksien perusteella luotu kuluttajaprofiilin edustaja olisi 25-vuotias, sosiaali-
sessa mediassa aktiivisesti lilkkkuva nainen nimeltaan Anna. Han tykkaa viettaa aikaa tunne-
tuissa kahviloissa ja silloin talloin laittaa kahvikupistaan kuvan Instagramiin. Anna on sosiaali-
sessa mediassa enemman seuraaja kuin tekija. Taman takia han ei kayta kuvissaan hashta-
geja. Sosiaalisessa mediassa Anna etsii inspiraatiota ja silloin talloin tekee ostopaatoksen na-

keman mainoksen perusteella.

Anna on kiinnostunut kahvista ja viettaakin sen johdosta kahvilassa aikaa, jotta saa nauttia

erinomaisesti valmistettuja espressopohjaisia erikoiskahveja. Anna haluaa kehittaa tietamys-
taan ja etsii tietoa kahvista. Ensimmaisena han tormaa Pauligin Facebook sivuun, josta lukee
tietoa Pauligin Paulasta. Anna huomaa Pauligin Paulan oleman myos Snapchatissa seka YouTu-

bessa. Nain Anna aloittaa Some-Paulan seuraamisen.

Kuluttajaprofiilin odotusten tayttaminen sosiaalisessa mediassa luo pienen paineen. Kuinka
vastata profiilin mukaisen henkilon tarpeisiin seka kuinka pitaa mielenkiinto ylla. Paulan vie-
minen lahemmas kuluttajaa on yksi vaihe, jonka jalkeen edessa on vain kehitystyota. Tutki-
muksen seka kuluttajaprofiilin perusteella Paulan tulisi luoda aktiivinen kuluttajalta kulutta-
jalle profiili, joka on lahestyttava nuorille. Niemen haastattelussa kavi ilmi, etta Paulan kiin-
nostuksen kasvattaminen nuoremmassa sukupolvessa on osittain haaste. Paulan tehtavana on
vieda eteenpain kahvin mielenkiintoista sanomaa, joka nuoremmalla sukupolvella kapselikah-
vinkoneiden ja kahviloiden suosion myota on jaamassa pois. Kehitysehdotuksena on videosar-
jan tuottaminen YouTube kanavalle, jossa Paula kertoo mielenkiintoisella tavalla kahvin pro-
sessista kahvipavusta kahvikuppiin. Instagramin puolella voi inspiroivien kuvien perusteella

luoda mielenkiintoa kuluttajille.
7.3  Tekijan ajatukset

Tyon tyostaminen on ollut mielenkiintoinen ja antoisa projekti. Oma aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa ja intohimo kahvia kohtaan ovat ajaneet tekemaan opinnaytetyon tasta aiheesta.
Tyota tehdessa oli hienoa huomata, miten ihmisilla on erilainen tapa toimia sosiaalisen me-

dian kanavissa. Taman tutkimuksen tekeminen on tuottanut tietamysta ja luonut kuvaa siita
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miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajiin. Tyo on antanut myos hienot evaat pohtia kulut-

tajakayttaytymista seka miten ihmisten ajatuksia tai mieltymyksia voi muokata.

Kahvilakulttuuri on Suomessa kehittavassa roolissa. Kahvista halutaan oppia koko ajan lisaa,
jotta omasta kahvinautinnosta saataisiin viela enemman irti. Kahvin harrastuksen tutkiminen
on mielenkiintoinen aihe, jolle tama tutkimus antaa yhden nakokulman. Toimeksiantajalle
tama tutkimus tuo hyodyllista pohjatietoa sosiaalisen median kehitykseen niin Pauligin kuin

Pauligin Paulan tasolla.
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Liite 1: Kyselylomake

Kysely on toteutettu Google Formsin kautta.

Sukupuoli: nainen vai mies

Syntymavuosi:

Kayttamasi sosiaalisen median kanavat?

Valitse lahin vaihtoehto, joka kuvaa omaa aktiivisuuttasi kyseisessa kanavassa. (1 = olen rekis-
teroitynyt, mutta en kayta, 2 = muutaman kerran puolen vuoden aikana, 3 = kerran kuussa, 4

= kerran viikkossa, 5 = kerran paivassa). Vastaamatta jatetty kohta merkitsee, etta et ole re-

kisteroitynyt etka kayta kyseista kanavaa lainkaan.

Vaihtoehdot: YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Tumblr, Snapchat

Seuraatko eri yrityksia sekd/tai brandeja sosiaalisessa mediassa?
Kylla, En

Kumpaan kiinnitat enemman huomiota sosiaalisen median kanavissa olevissa postauksissa
(=julkaisuissa)?

Kuvaan, Tekstiin

Kylla, En

Seuraatko eri kahvilabrandeja sosiaalisen median kanavissa?
Kylla, En

Jaatko kahvilassa otettuja kuvia sosiaalisessa mediassa?
Kylla, En

Kaytatko kahvila/kahvibrandi/kahvijuoma aiheisia #hastageja sosiaalisessa mediassa?
Kylla, En

Seuraatko kahvila’kahvibrandi/kahvijuoma aiheisia #hastageja sosiaalisessa mediassa?
Kylla, En
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Miten mielenkiintosi sdilyy seuraavissa sosiaalisen median postauksissa?

Liikkuva kuva/Video, Kuva, Kuva + Teksti, Teksti

Mita kahvi merkitsee juuri sinulle? Valitse vaittama, joka vastaa parhaiten mielipidettasi. (1
= Taysin eri mielta, 2 = Osittain eri mielta, 3 = ei mielipidetta, 4 = Osittain samaa mielta, 5 =
Taysin samaa mielta). Jos et juo kahvia alkuunkaan vastaa kahvia koskeviin vaittamiin 3 = ei

mielipidetta.

Kahvi maistuu paremmalta kahvilassa valmistettuna.

Juon mielummin erikoiskahveja (latte, cappuccino, espresso yms.).
Valitsen kahvin laadun enka hinnan perusteella.

Elama ilman kahvia olisi helppoa minulle.

Suosin kahviloita, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttaako sosiaalinen media joskus kahvilabrandin valintaan?
Kylla, Ei

Mitka asiat vaikuttavat valintaasi kahvilan suhteen sosiaalisessa mediassa? Valitse vait-
tama, joka vastaa parhaiten mielipidettasi. (1 = Taysin eri mielta, 2 = Osittain eri mielta, 3 =
ei mielipidetta, 4 = Osittain samaa mielta, 5 = Taysin samaa mielta). Kahvivalikoimalla viita-
taan kahvilan juomavalikoimaan: pitaa sisallaan myos teen, kaakaon seka muut kahvilasta

saatavat juomat.

Kahvilabrandin tunnettavuus vaikuttaa valintaani.

Kahvilabrandin aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa valintaani.
Kahvilabrandin tarjoukset/mainokset sosiaalisessa mediassa vaikuttavat valintaani.
Kahvilabrandin kahvivalikoima vaikuttaa valintaani.

Kahvilabrandin asiantuntemus vaikuttaa valintaani.

Kahvilabrandin suosio vaikuttaa valintaani.
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Kahvilabrandin nakyvyys? Seuraavissa kysymyksissa pohditaan kahvilabrandin nakyvyytta so-
siaalisessa mediassa. Listalle on valikoitunut 6 Suomessa toimivaa kahvilabrandia, jotka vali-
koimiltaan seka juomien valmistustavoiltaan ovat hyvin lahella toisiaan. Vastaa rehellisesti,

missa sosiaalisen median kanavissa olet kyseisiin kahvilabrandeihin tormannyt.

Vaihtoehdot: YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Tumblr, Snapchat
Vastaukset: Coffee House, Espresso House, Fazer Café, Robert’s Coffee, Starbucks, Wayne’s

Coffee.



