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Tutkimuksen kohdeyritykseksi on valittu huonekalu- ja sisustussuunnitteluliike
Vepséldinen ja yrityksestd tehtdvat sosiaalisen median haastattelut on rajattu Vaa-
san Vepsaldiseen. Tarkoituksena on pohtia tapoja kehittaa ja tehda yrityksen sosi-
aalisesta mediasta kiinnostavampi ja samalla asiakasystavallisempi, niin vanhoille
kuin uusillekin asiakkaille. Tutkimusongelma tydssé on se, miten Vepsaldinen voisi
kehittad sosiaalisen median markkinointiaan. Tutkimuksen tehtdvd on saada vas-
tauksia ja mahdollisia kehittamisideoita tdhan kyseiseen tutkimusongelmaan.

Teoreettinen viitekehys koostuu sosiaalisen median késitteesta ylatasolla ja keskit-
tyen Instagramiin ja Facebookiin. Lisdksi perehdytadn sisaltdémarkkinointiin sosi-
aalisessa mediassa sekd tdmén suunnitteluun vaikuttaviin tekijoihin, kuten kodin
symbolinen merkitys, toimialan muutokset ja asiakkaan mielikuvan muodostumi-
seen vaikuttavat tekijat. Tutkimuksessa kasitelladn myds markkinointiviestintéa ja
sen tyokaluja, kuten digitaalista markkinointiviestintdd. Tutkimuksessa on kéytetty
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, kyselylomaketta sekd puolistruk-
turoitua haastattelua tutkimusvélineena. Osallistujia kyselyhaastatteluun mukaan
saatiin 15 henkil64, jotka ovat satunnaisia Vaasan Vepséaldisen asiakkaita.

Tutkimuksen tuloksista voidaan havaita, ettd asiakkaiden mielikuva yrityksesta on
hyvin samankaltainen: Yritys on samalla hintava, mutta laadukkaat tuotteet ja de-
sign kuitenkin sellaisenaan kestavia ja nain ekologisiakin — unohtamatta tuotteiden
visuaalista toimivuutta ja kayttoystavallisyyttd omaan sisustukseen ja ostotarpei-
siin. Yh& useampi seuraa sisustamiseen liittyvia asioita sosiaalisesta mediasta tai
muista viestinnén kanavista. Useat asiakkaat ostavat huonekaluja ja niihin liittyvia
palveluita vallitsevien trendien mukaan, yhdistden samalla omaa sisustusmakua ja
kestdvia valintoja. Vaikka hinta on térked kriteeri ostopaatoksissa, tuotteiden ulko-
néko, tekninen toimivuus ja kestavyys menevét tdaman edelle.

Avainsanat Sosiaalinen median kehittdminen, Facebook, Instagram, si-
séltdmarkkinointi, markkinointiviestinta
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The furniture and interior design company Vepséldinen was selected as the target
company of the study, and the social media interviews are limited to Vepséaldainen
in Vaasa. The aim is to find out how to develop and strengthen social media visi-
bility and increase customer friendliness for both old and potential customers. The
research problem is that how Vepsaldinen can develop its social media marketing.
The aim of the research is that to provide answers and possible development ideas
to the relevant research problem.

The theoretical framework consists of the concept of social media on high-level,
and then focus on Instagram and Facebook. In addition, content marketing on so-
cial media and the factors influencing its design, such as the symbolic significance
of home, changes in the industry and the factors influencing the formation of the
customer's image of the company, is studied through. The study also addresses
marketing communications and its tools, such as digital marketing communica-
tions. A qualitative research method, a questionnaire and a semi-structured inter-
view as a research tool was used in this study. The participants in the survey were
15 interviewed people and they were random customers of Vepsaldinen in Vaasa.

The results of the study show that customers have a uniform view of Vepséldinen:
Products are expensive, but high-quality and durable and therefore ecological -
not forgetting visual functionality and user-friendliness for individual design and
purchasing needs. Growing number of people like to search for interior design in-
spiration on social media. Customers like to buy design furniture and related ser-
vices according to current trends, combining own interior design taste with sus-
tainable choices. Price is an important criterion in purchasing decisions, but the
appearance, technical functionality and durability of the product is still more im-
portant, when customer is making purchasing decisions.

Keywords Social media development, Facebook, Instagram, content
marketing, marketing communication
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1 JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta on tullut kokonaisvaltainen tie asiakaskokemuksen luomi-
seen ja samalla sen kehittdmiseen. Asiakaskokemus syntyy hyvin pienista ja arki-
sistakin asioista ja tarkeimmat henkilot timén mahdollistamisessa ovat asiakaspal-
velijat. Kuuntelemalla asiakasta usein ja perinpohjaisesti, pystytddn ymmartdmaan

hanen tarpeitaan ja kiinnostuksen kohteitaan entistakin paremmin. (Valtari 2017)

Kaikista parhaimmillaan sosiaalinen media on kanava, jolla saadaan asiakkailta
suoraa palautetta oman toiminnan kehittdmiseksi. Samalla sosiaalinen media tar-
joaa my0s oivan alustan esimerkiksi yleis6jen véliseen vuorovaikutukseen; tuottei-
den ja palvelujen kehittdmiseen ja uusien asioiden innovointiin. Kun sosiaalisen
median kautta yksilo saa ajatuksensa vapaasti esille, todellinen asiakaskokemuksen
ymmartdminen tapahtuu, ja organisaatioita voidaan arvioida asiakkaiden subjektii-
viselta nékokannalta. (Valtari 2017)

Sisustusprojekteissa ja uusien tuotteiden valitsemisessa asiakas haluaa saada toi-
veensa kuulluksi ja nahdyksi. Hyva asiakaspalvelu seka tarpeiden kuunteleminen
ja ymmartdminen ovat tarkeitd seikkoja. Joskus pelkkd uuden tuotteen suosittelu
mieltymyksien perusteella ei riitd asiakkaan ostopadtoksen tekemiseen, vaan vaa-
ditaan toisenlaista ammattilaisen apua: Pyritdédn luomaan valmiiksi pohdittu ase-
telma, johon tdmé toivottu tuote sopii. Talloin asiakas voi ajatella, ettd hanen ei

tarvitse kayttad vaivaa ja aikaa ylimaaraisten asioiden pohtimiseen.

Tarke&é on luoda asiakkaalle ajatus, ettd tuote on k&ytannollinen ja helposti yhdis-
tettdva, miké véhentédd epadvarmuutta ostamisen suhteen. Kaunis ja pohdittu sisustus
kivijalkaliikkeessé tai kuvana sosiaalisessa mediassa voivat olla esimerkkeja tastéa
valmiiksi pohditusta ideasta. Myds visuaalisuus seka varien yhdistaminen ja kéayttd

vaikuttavat useimmiten paljon.

Asiakkaan kokeman vaivan minimoiminen on yleensé hyva keino asiakaskokemuk-
sen kehittamisessé - Hyvin usein asiakas haluaa vain saada jotain tehtya. Se, ettd

tama vaivan minimoiminen tehdaan kerralla oikein, ennalta kommunikoitavissa



olevan ajan siséén seké asiakkaan kannalta helpolla tavalla, on kaiken ydin. (Blom-
qvist 2019)

Viestintdkanavia valittaessa on kannattavaa kiinnittdd huomiota erilaisiin luotetta-
viin alan tilastoldhteisiin ja aiempiin tutkimuksiin. Tilastokeskuksen vuonna 2017
tekeman Vapaa-aikatutkimuksen mukaan suosituimmat sosiaalisen median kanavat
olivat olleet WhatsApp, Facebook, Messenger ja neljantend Instagram. Facebookin
kayttéjia olivat olleet yleisimmin 20-34-vuotiaat ja Instagramin kayttéjat olivat ol-
leet yleisimmin 15-19-vuotiaat. Koko Suomessa noin 33 % véaestosta oli kéayttanyt
kanavista Instagramia ja vahan yli puolet Facebookia. (Kohvakka & Saarenmaa
2019)

Meltwaterin Senni Niemen (2019) mukaan Instagramin kaytto oli kasvanut viimei-
sen puolen vuoden aikana noin 5 % ja kanavan kéytto jatkanut kasvamistaan kai-
kissa ikdryhmissé. Naisten ja miesten valilla oli ollut jonkin verran eroavaisuutta,
kun 13-64 - vuotiaista naisista 62 % oli kdyttanyt Instagramia ja miehistd vastaa-
vasti 47 %. Instagramin kaikista kayttajistd ahkerimpia olivat olleet etenkin 15-29-
vuotiaat. Tuolloin Suomessa Instagramilla oli ollut vielé alle 2 miljoonaa kéyttajaa,
mutta jos kasvu olisi jatkunut samalla 5 % tahdilla, olisi 2 miljoonan kayttajan raja

tullut vastaan my6éhemmin samana vuonna. (Niemi 2019)

Instagramin voima on sen kyvyssé luoda yhteisgja erilaisten ilmitiden ja intohimo-
jen kohteiden ympdrille. Instagramin suurin viehatys on tasta huolimatta sen ajan-
kohtaisuudessa — huippusuosiossa olleen Instagram Storiesin vuoksi, miké on tuo-

nut sovellukselle valtavaa kasvua. (Barabra 2019)

Niemen (2019) mukaan Facebookin kéyttdjamaaré oli laskenut viimeisen puolen
vuoden aikana 2—3 %, ja Facebookin kayttajia tuolloin noin 2,7 miljoonaa suoma-
laista. Kanavalla oli ollut muihin sosiaalisen median palveluihin verrattuna van-
hempi ikdjakauma, ja suurimmassa kasvussa tésté joukosta varsinkin yli 45- vuoti-
aiden Facebookin kayttd. Nuoremmat kayttajat olivat siirtyneet muihin sosiaalisen

median kanaviin. (Niemi 2019)
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Seka tilastoja seuraamalla kuin my0ds hyotyja punnitsemalla, paatellaén tulevaisuu-
den markkinoinnista ainakin se seikka, ettd etenkin Instagramin suosio yhtena suo-
situimpana viestintdkanavana niin yksityishenkildilla kuin myos yrityksilla ei ndyta
hiipuvan. Myos kayttdjamaarat ovat selvassa nousussa, ja mukaan tulee jatkuvasti
eri ik&luokkia sekd kanavan kohderyhmid edustavia henkiloitd. Samalla joukkoon
tulee my0s uusia yrityksid, jotka tavoittelevat markkinoille paasya ja sielld vahvis-

tumista, tavoitellessaan itselleen mielikuvaa ja sosiaalisen median seuraajia.
1.1 Tutkimuksen tausta, tutkimusongelmat ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median kanavien kehittdminen Vepsaléisen
Instagramissa ja Facebookissa. Tama on valikoitunut tutkimuksen aiheeksi, koska
huonekalut ja sisustaminen, asiakaslahtoisyys seka sosiaalinen media kiinnostivat
tutkimusaiheina paljon. Instagram ja Facebook ovat myds kayttdmisen myo6ta hy-
vin tuttuja kanavia seka Vepsélainen yrityksena samalla mieluinen tutkimuskohde.
Kanavat ovat myos téll& hetkelld kaytettavyydeltddn hyvin ajankohtaisia ja kasva-
via. Tutkimusongelma tydsséd on se, miten Vepsélaisen sosiaalisen median vaikut-

tamista voitaisiin lisatd Instagramissa ja Facebookissa.

Teoreettinen viitekehys on yhteydessé empiiriseen tutkimusosaan, joka vastavuo-
roisesti tukee aiheen teoriaa. Tutkimus koostuu perehtymisesté sosiaalisen median
kanaviin Instagram ja Facebook, seka késitteisiin liittyvien teorioiden ja tietolahtei-
den kasittelemiseen. Tyossa perehdytéan yleisesti késitteend sosiaaliseen mediaan,
ja samalla sosiaalisen median sisalléntuotantoon seka markkinointiviestinnan kei-
noihin ja tassé etenkin paapainona digitaalista markkinointiviestintaan. Lisaksi
tydssa pohditaan asiakkaan laadun kokemista ja arvon muodostumista, joiden
kautta ymmarretddn paremmin asiakaskokemusta ja tat4 kautta yrityksestd saadun
mielikuvan muodostumista ja kehittymista. Tat4 kautta on helpompi myos kehittaé

yritysté ja sen sosiaalista mediaa asiakkaille kiinnostavammaksi.

Néiden seikkojen liséksi tutkimuksessa pohditaan sitd, miten kodin symbolisen
merkityksen hyddyntdminen ja sisustamisen toimialan muutokset vaikuttavat sisél-
I6n suunnitteluun. Tutkimuksessa avataan myos poliittisten paatosten ja maailman

megatrendien vaikutuksia osana johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia. Naiden
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pohjana esitetddn niit4 esimerkkikeinoja, jolla yrityksen sosiaalisen median mark-
kinointia voidaan kehittdd. Ymmaértdminen asiakkaan tarpeiden ja toiveiden osalta
sekd ndiden osatekijana erilaisien vallitsevien trendien huomioiminen, ovat erittdin
keskeisessa osassa asiakaskokemusten ja yritysmielikuvan luontia sekd samalla

mya0s asiakassuhteiden yllapitamista ja asiakasmaaran kasvattamista yrityksessa.

Sosiaalisen median
kehittdminen

Kodin symboliikka ja 1
toimialan muutokset |
sisallén suunnittelussa s y

VEPSALAINEN SOSIAALINEN MEDIA

\\ SISALTOMARKKINOINTI INSTAGRAM FACEBOOK
Sisaltémarkkinointi
sosiaalisessa .
mediassa MARKKINOINTIVIESTINTA
Laatutarkkailu ja
asiakasarvo osana Digitaalinen

Markkinointiviestinnan

X . markkinointiviestinta
muotoja ':>

sisaltomarkkinointia

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys

Paatavoitteena tutkimuksessa on arvioida, miten Vepséldinen yrityksena on nayt-
taytynyt sosiaalisen median kanavissa sitd seuraaville henkilGille ja miten ndité ka-
navia tulisi saada entistd houkuttelevammaksi, asiakaslahtdisimmaksi ja helpom-
min lahestyttavaksi niin vanhoille kuin uusillekin yrityksen asiakkaille. Tutkimuk-
sen osana tehdaan kyselyhaastattelu, jonka avulla on tarkoitus saada selville, ovatko
asiakkaat sosiaalisessa mediassa ja seuraavatko he Vepséléisen sosiaalisen median
kanavista Facebookia ja Instagramia aktiivisesti. Liséksi halutaan saada selville,
ovatko he néhneet yrityksen tekemaa sisaltdd Facebookissa ja Instagramissa seka

saada erilaisia kehitysideoita siséllontuottamiseen ndissé kanavissa.

Tarkedd on téssa tutkimuksessa saada selville, vaikuttaako sosiaalisen median si-
sélto ostopaatoksiin suorasti tai mahdollisesti epasuorasti. Kyselyhaastattelun tar-

koituksena on ymmartad, mitka ovat syitd sosiaalisen median kayttaméattomyydelle.
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Néiden seikkojen lisdksi tutkimuksessa pohditaan sitd, miten yritys toimii yleisesti
potentiaalisten asiakkaiden sosiaalisen median mieltymyksiin ja vallitseviin ajan ja

toimialan trendeihin.

Liséksi tutkitaan sitd, miten voidaan auttaa yritysta lisédméaan nakyvyyttaan niin
kotimaassa kuin ulkomaillakin, tavoittamaan entista paremmin mahdollista haluttua
kohderyhmé&ansa seka lisddmaén aktiivisia ja pysyvid seuraajiaan sosiaalisessa me-
diassa. Namé toimintatavat auttavat yritysta kehittamaan kykyjaan myoés tulevai-
suuden sisalléntuotannon suunnittelussa. Opinndytetyon teossa yhtend merkitté-
vand tavoitteena on myos oppia hankkimaan luotettavaa ja patevaa tietoa ja suhtau-
tumaan Kriittisesti néihin tietolahteisiin. Liséksi tutkimus auttaa perehtymaén tar-

kemmin kohdeyritykseen ja sitd koskevaan alaan ja kasitteisiin.

Oleellisena osana tutkimuksen tekoa tutustutaan tutkimusmenetelmiin, niiden va-
linnan perusteisiin ja tutkimustavan konkreettiseen toteuttamiseen. Naiden jalkeen
tarkoituksena on saada tutkittua aineiston tuloksia ja tehda lopulliset johtopé&&tokset

sekd loppupohdinnat tehdysta tutkimuksesta.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen pédéaihe on rajattu sosiaalisen median osalta viralliseen Vepsaldisen
Facebookiin ja Instagramiin, mutta kyselyhaastattelu ja sen tulosten analysointi
Vaasan Vepsaldiseen. Tutkimuksen aihe on rajattu yrityksen sosiaalisen median ke-
hittdmiseen, jolloin seuraajien méaraa ja heidan sitoutuneisuuttaan voidaan tutkia
ja kehittda paremmaksi. Vaasan Vepsaldisella ei ole omia sosiaalisia median kana-
via, joten tutkimuksessa kéytetddn Suomen Vepsélaiset kattavaa sosiaalista mediaa.
Haastattelu kysymyksineen on suunniteltu tehtévén viidelletoista henkil6lle, joista

kaikki ovat satunnaisia VVaasan Vepséléisen asiakkaita.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnéaytety6 koostuu kolmesta alueesta, jotka ovat johdanto, teoriaosa sekéd empii-
rinen osa. Johdannossa késitell&én sitd, millainen ty6 on aiheeltaan ja mita se tulee
kokonaisuudessaan sisaltdmaan. Tassa kohdassa avataan myds teoreettinen viiteke-
hys ja yhtenevaisyys tutkimuksen aiheen ja teorian valilla.
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Teoriaosassa kasitelldan tutkimusongelmaan viittaavia teorioita. Tassa tutkimuk-
sessa pédaiheina ovat sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook, sosiaali-

sen median kehittdminen, markkinointiviestinta seka sisaltémarkkinointi.

Empiirinen osa esittelee valitun tutkimusmenetelmén ja myds vaihtoehtoiset tutki-
mustavat seké perustelut sille, miksi juuri tiettyyn menetelméin on paadytty. Li-
séksi tutkimusosa sisaltaa laaditun kyselylomakkeen, tulokset seka naiden pohjalta
tehdyt johtopédatokset. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta
seka esitetaan mahdolliset kehitysehdotukset ja tyon hyddynnettavyyden.

1.4 Vepsalainen

Tutkimuksen kohdeyrityksend toimii Vaasan Vepsaldinen, joka on osa suomalaista
huonekalu- ja sisustusmyymalaketju Vepséldinen Oy:ta. Vepsaldinen Oy:n palve-
luita ovat sisustussuunnittelu, kalusteratkaisut ja projektimyynti - esimerkiksi yri-
tyksille toimiston suunnittelu, kalusteiden valinta sek& toimitukset, kierratys, asen-

nus sekd myos niin sanottu nousukausirahoitus.

Vepsélaisen tuoteryhmiin kuuluvat muun muassa makuuhuoneen kalusteet, sohvat
ja valaisimet seka tuotemerkkeihin esimerkiksi Tempur, Hastens ja Habitat. Myy-
maloitd on ympdri Suomen; niin Vaasassa, Rovaniemelld kuin Helsingissakin.

(Vepsaldinen verkkosivut)
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media voidaan méaéritella Internet-pohjaisena alustana, jonka ominai-
suuksien kautta kayttajat voivat ladata tekstid, videoita, aanté ja grafiikkaa. Sosiaa-
linen media mahdollistaa vuorovaikutuksen kayttgjien vélilla niin sanotulla “ver-
taisverkolla™, toisin kuin muissa perinteisiné pidetyissd medioissa, kuten puhelin-,
printti- ja radiomedioissa. Sosiaalisen median tunnuspiirteiksi voidaan lukea kol-
lektiivisuus, helppokéyttdisyys, nopea omaksuttavuus ja ilmainen kéyttd. (Sponder
& Khan 2018, 56-57; Hintikka, Jyvaskylan Yliopisto)

Sosiaalinen media on vakiintunut ilmaisuksi ja silla viitataan verkkopalveluihin,
kuten Facebook ja Instagram. Muita kanavia ja sivustoja ovat esimerkiksi You-
Tube, Twitter, WhatsApp seké erilaiset blogit ja Wikipedia-sivut. Sosiaalisen me-
dian kisitteestd muodostunut tuttavallinen ’some” on yleistynyt suomen sanastoon.
Englanniksi sosiaalisesta mediasta kdytetddn ilmaisua “’social media” ja monilla

muilla kielilla kasite on osittain samantyyppinen. (Rongas & Honkonen 2016)

Toisin kuin tavanomaiset markkinoinnin tekniikat, sosiaalinen media mahdollistaa
ja rohkaisee kayttajia osallistumaan sisallon tekemiseen itse ja tarjoamaan myds
palautetta. Kéyttajat voivat harjoittaa internetin valitykselld kaytavaa keskustelua
muun muassa bloggaamalla, kommentoimalla, tagaamalla ja jakamalla halua-
maansa sisaltéa. Vahemman sosiaaliseen mediaan perehtyneet kéyttajat eivat valt-
tdmaétta ole tietoisia siitd, ettd sosiaalisen median alustat keradvat tietoa ja oppivat
kayttajistd. Nain alusta ymmartad, mista kéayttajat pitavat tai eivat pida ja osaa tar-
jota liséa sellaista siséltdd, mainoksia, seurattavia ihmisia tai sisaltéa, jonka usko-

taan vetoavan sitd seuraavaan yksiloon. (Sponder & Khan 2018, 56-57)

Markkinoijat voivat harjoittaa sosiaalista mediaa kahdella tavalla: olemassa olevan
sosiaalisen median kaytto tai vaihtoehtoisesti oman mediakanavan perustaminen -
Jo olemassa olevan sosiaalisen median kaytté ndyttaa usein kuitenkin olevan hel-
pompi tapa. T&man vuoksi myds useimmat — niin suuret kuin pienetkin tuotemerkit
ovat laajentaneet toimintaansa sosiaalisen median alustoille. (Armstrong & Kaotler
2015, 475)
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Mahdollisesti suurin sosiaalisen median etu on sen kyky sitouttaa ihmisia sekd so-
siaalisen jakamisen suuruus ja sen mahdollistaminen. Sosiaalinen media soveltuu
erityisen hyvin ihmisten kanssa viestimiseen, heidén sitouttamiseensa ja yhteisolli-
syyden luomiseen. Tdma auttaa saamaan enemman asiakkaita ja saaman heidat tu-
tustumaan brandiin ja myds tapaamaan toisiansa. Sosiaalinen media pystyy parem-
min kuin mikddn muu asia kiinnittdméan asiakkaita brandisisallon ja kokemusten

aareen ja niiden jakamiseen. (Armstrong & Kotler 2015, 476)
2.2 Instagram ja Facebook

Instagram on vuonna 2010 luotu mobiilivalokuvien jakamissovellus ja sosiaalinen
verkosto. Kanava tarjoaa helpon latauspalvelun, joka antaa heti mahdollisuuden
saada palautetta yhteisonsa jaseniltd. T&ma johtuu siita, ettd Instagramilla on niin
sanottu osallistava ja itsedan yllapitava palauteohjelma kehitetty alustalle. Kyseinen
ohjelma ohjaa kayttdjan luovuutta ja mielenkiinnon kohteita yksil6llisesti, joten
tdma on hyodyllinen etu Instagramin kaltaisessa visuaalisessa sovelluksessa.
(Sponder & Khan 2018, 65)

Facebook on vuonna 2004 Mark Zuckerbergin perustama internetissa toimiva sosi-
aalinen verkkopalvelu. Facebookissa kéyttdjat voivat luoda profiileja, ladata valo-
kuvia, lahettdd videoita sekd pitdd yhteyttd perheen, ystévien ja tyotovereiden
kanssa. (Sponder & Khan 2018, 62) Sosiaaliset verkostoitumispalvelut - joihin kuu-
luvat muun muassa Facebook, ovat yksilod ja sosiaalisuutta korostavia. Ne perus-
tuvat verkostoitumiseen ja yhteisollisyyteen, joiden kautta syntyy sisaltéja eli eng-
lanniksi “’user created content”. Samanhenkiset kéytt4jat voivat perustaa omia ryh-
mié& ja voidaan my0s tehda esimerkiksi verkkokampanjoita ja -tapahtumia. (Hin-

tikka, Jyvaskyla Yliopisto)
2.2.1 Kanavien kaytettavyys Suomessa

Tilastokeskuksen laatiman Vapaa-aikatutkimuksen mukaan suomalaiset kéyttivéat
vuonna 2017 sosiaalisen median kanavista selvasti eniten WhatsAppia. What-
sAppin jalkeen toiseksi suosituimpana kanavana oli saman yhtién omistama Face-

book ja tata kyseista kanavaa kaytti 55 prosenttia suomalaisista. Facebook puhutteli
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WhatsAppin kéyttdjid vanhempaa ihmisryhmaé: eniten kayttdjia oli 20—34-vuotiai-
den joukossa, joista l&hes yhdeksdn kymmenesta kaytti Facebookia. (Kohvakka &

Saarenmaa 2019)

Teini-ikéisten suosiossa olivat Facebookin omistama kuvien jakopalvelu Instagram
ja samankaltainen Snap-yhtion omistama Snapchat. Suomalaisista Instagramia
kaytti kolmasosa ja Snapchatia sen sijaan vajaa viidesosa. Yli 25-vuotiaiden miel-
tymyksissa pikaviestimiin Instagramin ja Snapchatin sijasta oli useimmiten Face-
bookin Messenger-ohjelma, jossa alle 15-vuotiaista oli vain 12 prosenttia. (Koh-
vakka & Saarenmaa 2019)

75-vuotiaat ja tastd vanhemmat kayttajat eivat ottaneet sosiaalisen median palve-
luita tdysin omakseen. Tasta joukosta alle kymmenen prosenttia kéytti Facebookia,
ja muiden sosiaalisen median palveluiden kéyttd oli vieldkin vahdisempéa. Van-
himmissa ikaluokissa oli paljon henkiloité, jotka eivét olleet koskaan kéyttaneet
edes internetid. Sen sijaan 65—74-vuotiassa oli paljon sosiaalisen median kayttajié,
joista Facebookia ja myds saman verran WhatsAppia kaytti noin kolmannes ikaluo-
kasta. Kaiken kaikkiaan suomalaisista joka viides ei seuraa mitaan sosiaalisen me-
dian palveluja ja ndista pois jd&neité on yhté paljon naisissa ja miehissd. (Kohvakka
& Saarenmaa 2019)

55-64-vuotiaiden suosiossa olivat WhatsApp ja Facebook: Yli puolet tasté ikaryh-
masté oli kayttanyt WhatsAppia ja 44 prosenttia Facebookia. WhatsAppin suosio
ajateltiin lisddntyvan mydhemmin tasaisesti - riippuen siitd, mitd nuoremmasta su-
kupolvesta oli kysymys. 35-44-vuotiaista jo runsaat 80 prosenttia, 25—-34-vuotiaista
l&hes 90 prosenttia ja 20—24-vuotiaista melkein kaikki kayttivat palvelua. (Koh-
vakka & Saarenmaa 2019)

Lisaksi Facebookin suosion ajateltiin kasvavan, mitd nuoremmista ikaluokista oli
kysymys. Alle 15-vuotiaille Facebookin kdyton ei kuitenkaan nykyisin ajateltu ole-
van selvé asia, silld ”vain” 40 prosenttia koululaisista oli ollut tuolloin Faceboo-
kissa. Facebookissa on edellytyksend, ettd palvelun kayttdja on véhintdan 13-vuo-
tias, mutta luultavammin tdma ei silti ole selittdnyt nuorten vahaista kayttajamaaraa,

silla myds muissa palveluissa on olleet vastaavat viralliset ikarajat. WhatsAppissa
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ikdraja on 16 vuotta, mutta nuoret jostain syysta kiertdvat rajoja - kuten vapaa-ai-
katutkimuksen tulokset ndin myds olivat osoittaneet. (Kohvakka & Saarenmaa
2019)

2.3 Sosioekonomisen aseman ja ian vaikutuksia kaytettavyyteen

Tarkasteltaessa sosiaalisen median kéyttéjid sosioekonomisen aseman mukaan, ka-
navien kayttdjid oli kaikissa vaestoryhmissd, vaikkakin eldkeldisten joukosta sosi-
aalisen median kayttajia olivat vain nuoremmat elakeldiset. Twitter oli usein miel-
letty enemman niin sanottujen eliitti-ihmisten sosiaaliseksi mediaksi. Vapaa-aika-
tutkimuksen mukaan kanava oli suosituin ylempien toimihenkilGiden ja myds opis-
kelijoiden parissa: Néista ryhmista yli 20 prosenttia oli Twitterissa. Twitterista erot-
tuen LinkedIn oli useimmiten suositumpi ylempien toimihenkil6iden ja yrittajien
keskuudessa ja yleensa myos tarkoitettu ammatilliseen kéyttéon. (Kohvakka & Saa-
renmaa 2019)

Sosiaalisen median kaytto ja sen todennékdisyys linkittyivat paljon ikaan: yli 10-
vuotiaista, mutta alle 45-vuotiaista lahes kaikki kéayttivat ainakin jotain sosiaalisen
median palvelua tai pikaviestinta. 45-54-vuotiaista sosiaalista mediaa seuraamatto-
mia oli reilu kymmenesosa, 55-64-vuotiaista 25 prosenttia ja 65—74-vuotiaista jo
46 prosenttia. Yli 75-vuotiaista suurin osa - 83 prosenttia, ei kdyttanyt ollenkaan
sosiaalista mediaa. (Kohvakka & Saarenmaa 2019)
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3 SISALTOMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Siséltdmarkkinointi on sisaltdstrategian linjausten tavoitteellista toteuttamista ja
juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti harkituilla siséllolla. Siséltémark-
kinoinnin juuri on oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisallon lajeilla suhteessa asi-
akkaan matkaan. Siséltdmarkkinoinnin avulla strategiset tavoitteet tehd&én todeksi
eli luodaan sellaisia sisaltdja, joiden avulla profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden
ajatusjohtajaksi tai edelldkavijaksi. Tdman kautta vahvistetaan myds tyonantaja-

mielikuvaa ja tavoitetaan halutut tyontekijat. (Keronen & Tanni 2017, 30)

Sisaltomarkkinoinnilla parannetaan asiakaskokemusta, avataan uusia markkinoita
sekd rakennetaan sijoittajasuhteita. Tamén liséksi heratetddn median Kiinnostus ja
vaikutetaan julkisuuskuvaan sekd luodaan niin sanottuja liidejad. Parhaimmillaan
tdma tarkoittaa siséltOstrategian avulla johdettua maératietoista siséltotekemista,
jolla strategisen tason mittarit saadaan kaantymaan oikeaan suuntaan. (Keronen &
Tanni 2017, 30)

Onnistuakseen sisaltdmarkkinoinnin on mentava syville tavoiteasiakkaiden ajatus-
maailmaan. Tdmén vuoksi sisaltémarkkinoinnin perustana ovat tarkeimpien kohde-
ryhmien edustajista rakennetut persoonat, eli niin sanotut ”buyer personat”. Naiden
persoonien ostopolun, eli ”customer journeyn” mallintaminen seka juuri oikeanlais-
ten siséltoteemojen ja kérkien kuvaaminen kuhunkin ostopolun vaiheeseen sisal-
topolulla” on olennaista. Vasta tdman jalkeen aloitetaan sisaltéjen luominen ja nii-
den erilaistaminen niihin kanaviin, joista kukin asiakasryhma parhaiten tavoitetaan.
(Keronen & Tanni 2017, 31)

Ollakseen tehokas sisdltémarkkinoija, pitéé tietdd, mista asioista asiakas on kiin-
nostunut asiakkuuden eri vaiheissa ja millaista inspiraatiota, tietoa tai vakuutusta
han missékin tilanteessa tarvitsee. Hyvan sisdltomarkkinoijan on luotava taktiikka,
jolla tavoitetaan haluttu asiakas jo varhaisessa ostamisen vaiheessa ja johdatetaan
hé&net eteenpéin kohti ostamista seké tehdaan ostamisesta vaivatonta. Lisaksi tuote-
taan arvokasta lasndoloa nykyisille asiakkaille, jolla edelleen sitoutetaan heité ja
mahdollistetaan myds lisamyynnit sek& suosittelut ja lasndolon yrityksen tarinassa.
(Keronen & Tanni 2017, 38)
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Sisaltomarkkinoinnissa vakuuttavan siséllon tehtavéa on havainnollistaa asiakkaan
kohtaamat muutokset toimialalla innovaatioiden, trendien ja ilmididen kautta. Tar-
koitus on tehd& nakyvaksi asiakkaan omassa toiminnassa tarvittava muutos ja sita
kautta tuoda niin asiakkaalle kuin siséllontuottajallekin hyotyja. (Keronen & Tanni,
101)

Vakuuttava sisaltdo markkinoinnissa tarkoittaa oivalluksia soveltavien esimerkkien
ja tulkintojen kautta tiedonhakijoiden omasta elamasta. Sisallon tuottaminen ei ole
aina kovin helppoa - usein sitd on mahdollista tehda vain silloin, kun sisallon tuot-
tajalla on jokin konkreettinen ymmarrys ja valmis ratkaisu. Vakuuttavan siséllon
luominen on yritykselle omanlaisensa oppimisprosessi, jossa oppiminen kehittyy

yhdessa kuluttajien kanssa toimiessa. (Keronen & Tanni 2013, 101)

Pisimmillaan verkkoon tuotetun vakuuttavan sisallon elinkaari on jopa vuosien mit-
tainen. Tam4 johtuu siit4, ettd tiedonhakijat ovat yrityksen tekemaan sisaltoon néh-
den ajallisesti hyvinkin erilaisissa vaiheissa: toinen kuluttaja katselee sisélt6d en-
simmaista kertaa, kun taas toinen on jo tottunut kayttaja ja esimerkiksi mahdolli-

sesti yrityksen vakioasiakas. (Keronen & Tanni 2013, 101)
3.1 Laatutarkkailu ja asiakasarvo sisaltomarkkinoinnissa

Laatu ja sen parantaminen mainitaan liian usein niin sanottuna siséisené tavoitteena,
mutta ei madritetd tarpeeksi sitd, mité palvelun laadulla tarkoitetaan. Jos puhutaan
laadun parantamisesta maarittamatta sita, mité laatu oikeasti on, kuinka asiakkaat
itse tdman kokevat ja miten asiaa pystytaan edistaméaan, ollaan hyvin suurissa on-
gelmissa. (Gronroos 2015, 100)

Gummessonin 4Q-laatumallilla (Kuvio 2) havainnollistetaan asiakkaiden mieli-
kuva kokonaislaadusta. Tdma mielikuva vaikuttaa yht&élta yrityksen imagoon,
mutta samalla myos asiakkaiden mielissé rakentuvaan brandiin. Mallin kehittami-
sen lahtokohtana on ollut ajatus, ettd niin palvelut kuin fyysiset tuotteetkin ovat
tarjottavien palvelujen olennaisimpia osia. Tassa 4Q-mallissa muuttujina ovat odo-

tukset, kokemukset, imago ja bréndi. (Grénroos 2015, 110)



20

Imago, brandi

Odotukset ~ Kokemukset
Suunnittelun / Suhteen
laatu \ ) /' laatu

~ Asiakkaan —
kokema laatu
. - valitén
ULz ivo e - pitkaaikainen Tl
toimituksen laatu
laatu — L

Kuvio 2 Gummesson 4Q-malli

Mallissa vasemmalla puolella nakyvat kaksi laatukasitettd, jotka ovat laadun l&h-
teitd. Toinen néistd eli suunnittelun laatu viittaa siihen, miten hyvin palvelujen
tuote-elementit suunnitellaan, kehitetddn ja samalla yhdistetadn toimivaksi koko-
naisuudeksi. Suunnittelun laatuun liittyvat virheet johtavat suorituskyvyn heikke-
nemiseen ja negatiivisiin kokemuksiin. Toinen laatukasite néisté kahdesta on tuo-
tannon ja toimituksen laatu, joka viittaa kokonaisuuden ja sen osien tuotantoon ja
myaos toimitukseen. Jos tuoteosuuksien tai palvelun prosessien tuotannossa on on-
gelmia tai jos toimitus ei vastaakaan odotuksia, syntyy laadun ongelmia. (Grénroos
2015, 110)

Kaksi muuta laadun késitettd muodostavat tuotteiden tuotannon ja toimituksen seka
palveluprosessien tuloksen. Ensimmainen néista eli suhteen laatu viittaa siihen, mil-
laiseksi asiakas kokee laadun palveluprosessien aikana. Tédhan suhteen laatuun vai-
kuttavat positiivisesti asiakaskeskeiset, palvelualttiit, empaattiset ja asian osaavat
tyontekijat. Tahan laatuun voidaan vaikuttaa myds fyysisten tuotteiden mukautta-
misella. Suhteen laatu kiinnittyy laheisesti toiminnallisen laadun ulottuvuuteen.
Mallissa toinen kohta eli tekninen laatu viittaa kokonaisuuden lyhyen ja pitkén ai-
kavalin hyotyihin. (Gronroos 2015, 110)
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4Q- malli korostaa tarkeitd laadun ulottuvuuksia. Se osoittaa sen, etté hyva laatu tai
laatuongelmat voidaan useimmiten jaljittad tehtaaseen tai taustatoimintoihin (tuo-
tannon laatu) tai vield kauemmaksi takaisinpdin (suunnittelun laatu). Mallissa ote-
taan huomioon myds tarjoomiin liittyvien palveluaineisten erityiset piirteet (toimi-
tuksen laatu ja suhteen laatu) kuin myos néiden pitkan aikavalin tulokset, jotka eivat
varsinaisesti sisélly koetun palvelun laadun malliin. (Grénroos 2015, 110)

Pitkalla aikavélilla voidaan méaarittad kolmenlaisia odotuksia liittyen laadun koke-
miseen; Hamaria, eli sumeita odotuksia on silloin, kun asiakkaat odottavat palve-
luntarjoajan ratkaisevan jonkin ongelman, mutta heilld ei ole tarkkaa kasitysté itse
siitd, miten asia pitdisi tehda. Julki lausutuilla, eli eksplisiittisilla odotuksilla viita-
taan odotuksiin, jotka ovat asiakkaiden mielessa selvia jo ennen palveluprosesseja.
N&ma voidaan jakaa realistisiin ja eparealistisiin odotuksiin. Hiljaisilla eli implisiit-
tisilla odotuksilla viitataan palvelun elementteihin, jotka ovat asiakkaalle niin il-
meisid, ettd he eivét tietoisesti edes ajattele niitd, vaan pitavéat niitd hyvin selvana
asiana. (Gronroos 2015, 132)

Odotusten ollessa eparealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisi
jollain objektiivisella tavalla mitattuna koettukin hyvaksi. Koettua kokonaislaatua
eivat mééaraé ainoastaan laadun tekninen tai toiminnallinen ulottuvuus, vaan pikem-
minkin niin sanottu odotetun ja koetun laadun vélinen kuilu. Imagolla vaikutetaan
hyvin keskeisesti asiakkaan kokemaan laatuun ja on palveluyritykselle yhta tarkeé
elementti kuin muillekin organisaatioille, joten sita on johdettava hyvin. (Grénroos
2015, 106)

Eri asiakkaat arvostavat ymmarrettavasti erilaisia asioita, ja myos ostotilanne voi
vaikuttaa tdmén arvon kokemiseen ja tuotteiden valintaan. Markkinoijan tulee tun-
tea ja ymmartaa eri kohderyhmien tavoitteet ja tdrkednda pitamaét arvot. Asiakkaan
tavoitteena voi olla vaikkapa tehokkuus, jonka saavuttamista hankittava tietty tuote
edistdd. Tehokkuus voi olla vaivattomuutta ja kulutuksen tai kaytén helppoutta. Os-
tajalla voi todella kiireinen aikataulu, jolloin tuotteen hankinnan tulee olla tehty-
helpoksi ja nopeaksi. Talloin my0ds hinta ei valttaméatta ole térkein ostoperuste.

(Bergstrom & Leppanen 2018)
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Arvolupauksen muodostaminen l&htee aina organisaation omasta osaamisesta ja
sen merkityksen ymmartdmisesté asiakkaan toiminnassa. Asiakasymmarrys ja sita
kautta muodostetut arvolupaukset ovat siséltostrategian kaikkein keskeisimmat
asiat. Ne l0ydetaan yhteistyossa liiketoiminnan ja asiakkaiden kanssa. (Keronen &
Tanni 2017, 40)

Tuoteldhtoisen ja asiakaslahtoisen organisaation valilla on eronsa. Asiakasléhtoi-
nen organisaatio keskittyy tarkeimpiin asiakkaisiinsa ja luo tuoteportfolionsa asiak-
kaiden tarpeiden pohjalta. Tama asiakassuuntainen toimintatapa rakentaa vastavuo-
roisen suhteen asiakkaisiin ja luo samalla mahdollisuuksia niin sanottuun massaraa-
talointiin ja integroituun arvontuottoon. Asiakasléhtdisessa organisaatiossa pyri-
tddn myos kasvattamaan markkinalla osuutta kohdistetusti tietynlaisissa asiakkaissa
- unohtamatta kuitenkaan nykyisten asiakkaiden arvoa ja heidan kannattavuutensa
kasvattamista. Talla organisaation toimintatavalla asetetaan menestyksen mittarit
vahvasti asiakaslahtdiseen suuntaan. (Keronen & Tanni 2017, 40)

Asiakasarvo kuvaa sitd, millaisia hyotyja tai mahdollisuuksia asiakas etsii ja mil-
laisia uhrauksia han pyrkii samalla valttamaan. Asiakasarvolla vaikutetaan sellai-
siin liiketoiminnan kannalta keskeisiin tavoitteisiin, kuten asiakastyytyvaisyyteen,
suositteluun ja asiakasuskollisuuteen. Asiakasarvo on véline, jolla ymmérretdan,
miksi asiakas ostaa ja myos pysyy yrityksen asiakkaana ja miksi han kiintyy tiet-
tyyn bréandiin ja vastaavasti hyljeksii toista. (Keronen & Tanni 2017, 26)

Kun ajatellaan organisaation asiakkaalle tuottamaa arvoa ja lahdetdan johtamaan
markkinointia ja viestintdd tdman avulla, voidaan hahmottaa asiakasarvo neljan eri

padteeman kautta. Nama teemat ovat:

1. Taloudellinen arvo: asiakkaan kokema rahallinen hyo6ty, kuten saasto tai uusien

rahavirtojen luominen.

2. Toiminnallinen arvo: asiakkaan vaivan ja ajan sadstaminen esimerkiksi tekemalla
sisélt6jen kuluttamisen ja asioimisen vaivattomaksi sekd helpottamalla eri toimijoi-

den, palveluiden ja tuotteiden valilla kaytavaa vertailua.
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3. Emotionaalinen arvo: mielihyvén tuottaminen esimerkiksi elamyksellisen tai jol-

lain lailla inspiroivan siséllon kautta.

4. Symbolinen arvo: asiakkaalle tuotetut ja tarkeédt merkitykset, kuten vaikkapa sta-

tus, eettisyys tai ekologisuus. (Keronen & Tanni 2017, 40)
3.2 Kodin symboliikka ja toimialan muutokset sisaltéjen suunnittelussa

Kodin tunnemerkityksen ymmartdminen on hyvin hyddyllista kotibisneksessa ja on
osa monia toimialoja. Téllainen Kkotibisnes voidaan lukea esimerkiksi kiinteiston-
valityksen, sisustuksen, rakentamisen ja remontoinnin, mutta myos esimerkiksi per-
hepaivahoidon, kodinhoidon ja vanhustenhoidon kautta. Myds monet muut toimijat
ovat ainakin joillain lahelld kotibisnesta: esimerkiksi pankit tekevét kotibisnest
asuntolainoilla seka kulutustavaroiden ja huonekalujen valmistajat kotiin tulevilla
esineilla. - Koti ja sen merkitys on siis kaikkialla vaikuttamassa. (Jalonen 2018, 75-
76)

Jalonen (2018, 76) tulkitsee kodin symbolisen merkityksen néin: ”Kotiin sdilotaan
oman eldman materiaalinen puoli. Se kenties rakennetaan itse tai ainakin valitaan
asuntovaihtoehdoista mieleinen. Sielld tehdaan muutoksia, remontoidaan, korjail-
laan paikkoja, ehka omin k&sin. Se sisustetaan kotoisaksi, ndyttdméaan asukkailtaan.
Sinne keratdan kaikki tarkeét esineet vuosien varrelta. Kaiken tohinan keskelld syn-
tyy tunneside. ” (Jalonen 2018, 76)

Huonekaluissa kaytettavat varit ovat siirtyméssé niin sanottuihin aitoihin” vérei-
hin. Puun eri sdvyt — my6s tummat ovat trendikkaitd, mikda on omalta osaltaan etu,
silla valkoinen, harmaa ja musta ovat olleet alalla jo pitk&dan kéytossd “yleisva-
reind”. Kankaista 16ytyy nykydan vahvoja tummia vérej4 ja suositaan luonnonma-
teriaaleja. Naitd materiaaleja suositaan myos ymparistoystavallisyyden vuoksi, silla
keinokuituisista kankaista irtoaa mikromuovia, joka on haitallista. (Tyo6- ja elinkei-

noministerio 2019)

Vanhat mallistot ovat tulossa muotiin, ja useat valmistajat ovat herattdneet henkiin
vanhoja klassikoita. Tamé trendi myos tukee puun eri sdvyjen tuloa. Sohvamallis-

toissa nékee jo 60-70-luvuilla valmistettujen puurunkoisten sohvien tulemisen
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esiin. Huoneista on toivottavasti tulossa myos varikkéitd. (Tyo- ja elinkeinominis-
terio 2019)

Huonekalujen ja kalusteiden valmistajien kannattaa kiinnittdd huomio myds kaik-
kiin muuttuviin huonekalujen kayttotarpeisiin. Yhtend esimerkkina tasta ovat pe-
rinteisten Kirjahyllyjen suosio véheneminen tulevaisuuden kodeissa. Potentiaalisia
esineita ovat kayttajien paivittaista elama helpottamaan tarkoitetut alyhuonekalut,

joihin on liitetty mukaan uusinta teknologiaa. (Ty6- ja elinkeinoministerid 2019)

Uusien teknologisten ratkaisujen lisaksi myos muita erikoisempia tuote- ja tilarat-
kaisuja kehitetdén ja vastaan tulevat myds uudet haasteet. Yksi suurimmista haas-
teista tyotilojen suunnittelemisessa tdné paivané on se, ettd osa ihmisista ei endi
tydskentele varsinaisilla omilla toimistotiloilla tai tyopisteilla. Epéavirallisten toi-
mistotilojen odotetaan olevan yleisin kysynnén lisadja tulevana kahden vuoden ai-
kana. Avointen ja samalla tietosuojallisten alueiden kanssa tasapainoileminen on
edelleen keskeinen kysymys toimistoymparistoja suunniteltaessa. (Wireless News
2019)

Huone- ja puhelinkopit yleistyvit erityisesti suuren projektin kohteissa - Skandina-
viassa, DACH:ssa ja Lansi-Euroopassa, kun taas eteldammassd osassa maailmaa
naita kaytetddn vahemman. Akustiikan parantaminen toimistoymparistossa on tar-
ked seikka asiakkaille seuraavien kahden vuoden ajan. Tdamén kautta akustiset tuot-

teet ovat tarked osa toimistoja. (Wireless News 2019)

On sanottu, etta helppous ja joustavuus on erillisista osista valmistettujen tuotteiden
joukossa térkein ja halutuin Kriteeri parin seuraavan vuoden ajan. Asiakkaat kiin-
nittvat tuotteissa muun muassa enemman huomiota ergonomisiin ja muovattaviin
tuoleihin. Tdman vuoksi etsitdan tuotteita, jotka ovat mekanismeista ja materiaa-
leista aiempaa kehittyneempid. S&adettavien istuinpdytien myynnin kokonaismaara

laajenee edelleen jalleenmyyjilla. (Wireless News 2019)

Tulevaisuuden tarpeista ja haasteista huolimatta suomalaisella huonekaluteollisuu-
della on mahdollisuudet menestykseen, silla positiivisia merkkeja on myods ollut

ilmassa: vienti kasvoi vuonna 2017 l&hes viidenneksella ja toimialan
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kannattavuuden tunnusluvut kaikilla raportissa tarkastelluilla huonekalujen valmis-
tuksen alatoimialoilla kehittyneet positiiviseen suuntaan. Yritykset olivat kertoneet
lisddntyvasta tydvoiman tarpeesta ja uudenlaisia liiketoimintamalleja oli voitu alkaa
aktiivisesti kehittdd. Huonekalujen kysyntéd seuraa pitkalti talouden suhdanteiden
kehittymistd. Vaikka talouden korkeasuhdanne on ollut tuona aikana ohi, oli Suo-
men talouskasvun ajateltu kasvavan kaikesta huomatta positiivisena. (Ty0- ja elin-

keinoministerié 2019)

Huonekalualan vienti Suomessa oli ollut myds pééosin positiivinen: Vuonna 2017
huonekalujen vienti oli 188 miljoonaa euroa ja kasvua edellisvuoteen nahden lahes
19 %. Viennin liikevaihdon indeksin kehittyminen 2010-luvulla oli ollut sellaista,
ettd eniten Suomesta oli viety huonekaluja Ruotsiin, Vendjalle, Yhdysvaltoihin,
Norjaan ja Saksaan Yhdysvaltojen markkinaosuus oli ldhes kaksinkertaistunut ja
Vengjan markkinat kasvaneet kolmanneksella vuonna 2017 edellisvuoteen verrat-
tuna. Yhdysvaltoihin suuntautuvan viennin kasvun takana on ollut toimistokalus-
teita valmistava Framery Oy. Eniten Suomesta viedadn nykyaan toimistokalusteita,
kotikalusteita ja muihin kalusteisiin luokiteltavia huonekaluja. Keittiokalusteiden

osuus viennista on kuitenkin hyvin véhaistéa. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2019)

Pidempaa aikavélia tarkasteltaessa huonekalujen vienti Suomesta on kuitenkin va-
hentynyt hyvin radikaalisti. Viel4 vuosituhannen vaihteessa vienti ja tuonti olivat
olleet lahes samansuuruiset, noin 300 miljoonaa euroa. Viennin vahentymiseen on
ollut monia syité, joista suurimpina syyné voidaan pitaa finanssikriisia ja tasté seu-
rannutta taantumaa seka huonekaluja valmistavien yritysten toiminnan loppumista.

(Ty06- ja elinkeinoministerio 2019)

Suomessa lIkealle alihankintana huonekaluja valmistavien yritysten viennin osuus
oli kaikista suurin, mutta nyt osuus on havinnyt vientitilastoista. Volyymiin poh-
jautuvien tuotteiden valmistus on k&ytannossa kadonnut kokonaan Suomesta. Kil-
pailussa selvinneet valmistajat ovat parhaansa mukaan erikoistuneet ja hioneet toi-
mintaketjuaan sek& tuotantoprosessejaan, jotta he ovat parhaiten vastattavissa
markkinoiden kysyntéan. Usein ei ole jarkevéa valmistaa kaikkea omin pdin, ja sen

vuoksi alihankkijoiden hyddyntdminen voi olla usein hyvékin ratkaisu.
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Alihankintaverkoston hyédyntdminen onkin ollut — ja on tulevaisuudessa entisté

enemman kasvussa. (Ty0- ja elinkeinoministerio 2019)

Kotimaassa valmistetuilla huonekaluilla on positiivinen vaikutus aluetalouteen ja
samalla alueen tyollistavyyteen. Lisaksi talla on vaikutuksia alan osaamisen yllapi-
tamiseen ja kehittdmiseen Suomessa. - Toki kotimaisten huonekalujen ja muiden
kalusteiden on oltava my0s Kkilpailukykyisig, ja huonekalujen hinnoitteluun ja alen-
nusprosenttien logiikkaan etenkin kuluttajakaupassa tulisi kiinnittdd huomio. Suo-
malaiset valmistajat harvoin pystyvat kilpailemaan hinnalla tuontihuonekaluja vas-
taan, joten silloin tarjottavien palveluiden merkitys erityisesti korostuu. (Tyo- ja
elinkeinoministeri6 2019)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd muodostaa merkittdvan osan markkinointiprosessista; VVuo-
rovaikutteiseen markkinointiprosessiin kuuluu myos viestinta. Se, mita tyontekijéat
sanovat, kuinka he sen sanovat, kuinka he kayttaytyvat, millaisilta palvelupisteet,
koneet ja muut fyysiset resurssit ndyttavat ja toimivat, viestittda kaikki jotain asiak-
kaalle. Markkinointiviestintaa tarvitaan kaikissa tuotteen ja yrityksen vaiheissa,
mutta viestinnén sisélto ja tavoitteet vaihtelevat. (Gronroos 2015, 357; Bergstrém
& Leppénen 2014)

4.1 Markkinointiviestinndn muotoja

Tarkeimpiin markkinointiviestinndn muotoihin kuuluvat mainonta ja henkilokoh-
tainen myyntity6. Naita kahta eri viestinnan keinoa tdydennetaén tiedotus- ja suh-
detoiminnalla ja myynninedistamiselld. Markkinointiviestinnasté perinteisiin suo-
ramarkkinointityokaluihin kuuluvat kasvotusten tapahtuva myynti, suoramarkki-
nointi, katalogimarkkinointi, etumarkkinointi, suoravastausmarkkinointi seka kios-
kimarkkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2014; Armstrong & Kotler 2015, 468)

Viime vuosina markkinointiin on tullut paljon uusia suoran ja digitaalisen markki-
noinnin tyokaluja jo olemassa olevien lisaksi. Tdhan joukkoon luetaan nykyaan mu-
kaan verkkomarkkinointi (verkkosivustot ja ndissa kdytetyt mainokset seka tarjouk-
set, sahkdposti, online-videot ja blogit), sosiaalisen median markkinointi ja mobii-
limarkkinointi. (Bergstrom & Leppénen 2014; Armstrong & Kotler 2015, 468)

Uutta tuotetta tai yritysta markkinoille tuotaessa, tarvitaan viestintaa kertomaan asi-
akkaille asiasta ja néin kokeilemaan tuotteita mahdollisimman nopeasti - Tata kut-
sutaan lanseerausviestinnaksi. Lanseerausviestinndn liséksi myds niin sanottua
muistutusviestintda tarvitaan tuotteita kokeileville asiakkaille, jotta he eivat vaihda
vanhoihin tuotteisiin. Tuotteen elinkaaren kypsemmassa vaiheessa ja menekin ta-
saantuessa kaytetdan yllapitoviestintad, jolla sanan mukaisesti yllapidetdan asiak-

kaita ja kulutusta. (Bergstrom & Leppanen 2014)

Perinteisen markkinointitoimintoon ja vuorovaikutteisen markkinointiprosessiin

kuuluvan viestinnan valilla on merkittdva ero. Perinteinen markkinointiviestinta,
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kuten mainonta on asiakkaalle aina abstraktia. Téhén viestintatapaan siséltyy lu-
pauksia ja tietoa, jotka eivét valttamatta pidé paikkaansa ja tdmén vuoksi asiakkai-
den tulee itse testata tietojen todenperéisyys. (Gronroos 2015, 358)

Mainonnan ja myynnin kaltaiset markkinointiviestintdtoimet vaikuttavat asiak-
kailla 1&ahinn& odotettuun palveluun, kun taas vuorovaikutteisen markkinointitoi-
minnon toimet vaikuttavat koettuun palveluun. Odotusten ja kokemusten valisen
kuilun suuruus sanelee laatukokemusta ja kyseessé on niin sanottu kokonaisvaltai-

nen viestintavaikutus. (Grénroos 2015, 358)
4.2 Digitaalinen markkinointiviestint&

Digitaalista kehitysta tulee hyvin nopeasti, mutta se on samalla etu, jonka avulla
ihmiset voivat osallistua, kokea ja kommunikoida muiden kanssa, miké on todelli-
nen lapimurto markkinointikéytannoissa. Digitaalisen tekniikan avulla ammattilai-
set voivat tutkia ja mitata ihmisen kayttaytymistd markkinoilla, jonka vuoksi mark-
kinoijien on myos jatkuvasti oltava valppaana niihin tarkeisiin kehityksiin, jotka
vaikuttavat naihin asiakkaiden tarpeita havainnoiviin ja tayttaviin markkinointioh-
jelmiin. (Kotler & Keller 2016, 825, 828)

Suora - ja digitaalinen markkinointi on yksi kasvavimmista tavoista markkinoida.
Digitaalisen markkinoinnin kokonaismenoihin kuuluvat kaikki onlinemainonta ja
sosiaalinen media seka video- ja hakumainonta. Lisaksi tdhan kuuluvat matkapuhe-
lin- ja sahkopostimainonta. Nama digitaalisen markkinoinnin menot muodostavat
nykyéén toiseksi suurimman osan mediamenoista — edelld vain televisiomarkki-
nointi. Suoraan ja digitaaliseen markkinointiin siséltyy sitoutuminen kohdennetusti
jahuolellisesti yksittaisiin kuluttajiin ja asiakasyhteisoihin seka vélittdmén vastauk-
sen saamiseksi ettd kestdvien asiakassuhteiden luomiseksi. (Armstrong & Kotler
2015, 464 - 465)

Tulevina vuosina markkinoinnissa ja asiakaskokemuksen kehittdmisen ytimessa
ovat voimakas personointi ja automatisointi. Personointiin liittyy kaiken saatavilla
olevan tiedon kerd&@minen, analysointi ja hyddyntdminen asiakkaasta. Tama tarkoit-

taa muun muassa parempia hakutuloksia asiakkaan tarkastellessa itselleen mieluisia
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vaihtoehtoja verkossa. Tekoélyn hyddyntdminen tarkoittaa entista parempaa ja per-
sonoidumpaa palvelua erilaisia informaatiolahteitd hyddyntamall&. Asioiden teke-
minen on koneoppimisen my6ta nopeampaa ja vuorovaikutuksesta tulee intuitiivi-
sempaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 6, 9)

IT tuo talouteen uuden infrastruktuurin ja tarjoaa samalla markkinoijille uusia mah-
dollisuuksia. Verkkoyhteiskunnan tapahtumien ymmaértdminen vaatii paljon luo-
vuutta, pohdiskeluja ja erilaisia kokeiluja. Internet on suhteiden sahkdinen ver-
kosto, joka yhdistdd markkina-, mega- ja nanosuhteet. Se myos tarjoaa uusia mah-
dollisuuksia asiakkaiden valille eli niin sanotulle C2C- vuorovaikutukselle. Taméan
kautta vuorovaikutus ei ole endé pelkastaan fyysisid markkinoita ja kahden ihmisen
valista puhelua, vaan paljon jotain laajempaa ja monimuotoisempaa. (Gummesson
2004, 156, 158-159)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa osassa madritellaan tutkimusmenetelma, jolla tdima tutkimus tehdéan. Liséksi

vertaillaan tatd menetelmaa vaihtoehtoisiin tutkimusmenetelmiin.
5.1 Menetelman valinta ja perustelut

Tutkimustavaksi on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska halutaan
saada laadullista informaatiota ja kehitysideoita seka vertailla asiakkaiden nake-
myksié yrityksen sosiaalisen median ja muun toiminnan toimivuudesta. Aineiston-
keruumenetelméksi on valikoitunut laadullinen puolistrukturoitu haastattelu eli tee-
mahaastattelu ja haastateltavien mééra on ajateltu olevan 15 henkiléa. Haastattelu-
tilanteessa kysymykset on tarkoitus kdyda jarjestyksessa tietyn kaavan mukaan,
mutta myos esittdd tarkentavia kysymyksia asian selkeyttamiseksi ja saadakseen
tarkempaa lisdtietoa. Tutkimuksen tekija Kirjoittaa vastauksista ensin suullisesti
saadut nopeat vastaukset muistiin, jonka jalkeen ne Kirjoitetaan paremmin itse tut-
kimukseen sopivaksi. Téallaisella puolistrukturoidulla haastattelulla saadaan hyvin
esille haastateltavan omia nédkokulmia ja ndin myés kehitysehdotuksia, jotka ovat

tutkittavan aiheen ja sen kehittdmisen kannalta oleellisia.

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on avoimuudessaan lahella syva-
haastattelua. Teemahaastattelussa edetaan tiettyjen etukéteen valittujen keskeisten
teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelun
etu on se, ettd haastattelussa voidaan tarkentaa ja syventaa kysymyksia haastatelta-
vien vastauksiin perustuen. Metodologisesti teemahaastattelussa tarkoitus on ko-
rostaa ihmisen tulkintoja asioista, heidan asioille antamiaan merkityksia seka sité,
miten ndm& merkitykset nékyvat vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi & Hurme 2007,
Tuomi & Sarajérvi 2017, 65)

5.2 Menetelméavaihtoehtoja

Kvalitatiivisella eli laadulliseen tutkimuksella viitataan silloin, kun halutaan saada
laadullista tietoa ja tuoda ilmi tutkittavien omaa nédkokulmaa usein ilman mitéén

ennakko-odotuksia saatavista vastauksista eli hypoteesittomuus. Kvalitatiivisessa
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tutkimuksessa keskitytdédn myos usein hyvin pieneen tutkimusjoukkoon ja mahdol-

lisimman perusteellisesti keskittymé&an t&dhan.

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksena tehda tilastollisia yleistyksia. Sen
sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdén esimerkiksi kuvaamaan jotain ilmi6ta
tal tapahtumaa, ymmartamaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas
tulkinta jollekin ilmi6lle. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 73)

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan pelkistetyimmillaan sellaista aineistoa, joka on
ilmaisultaan tekstid. Se voi syntya tutkijan tuottamana tai olla jostain muusta lah-
teestd. Esimerkkejd naista ovat erimuotoiset haastattelut ja havainnoinnit, jalkim-
maisista henkilokohtaiset péivakirjat, omaeldmakerrat ja kirjeet sekd jotain muuta
tarkoitusta varten tuotettu kirjallinen ja kuvallinen aineisto tai aanimateriaali. (Es-
kola & Suoranta 1998, 15)

Kvantitatiivisessa tutkimustavassa pyritddn saamaan empiiristd eli mitattavaa ai-
neistoa ja kerddmaan lukuja, verrattaessa laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen, jossa pyritadn kuvailemaan tutkittavaa asiaa. Tutkimus sisaltda laadulliseen

tutkimukseen verrattuna myds isomman tutkimusjoukon.



32

6 HAASTATTELUT

Tassa tutkimuksen kohdassa kerrotaan haastatteluun liittyviad seikkoja. Nama ovat
haastattelussa kdytetyn lomakkeen rakenne kysymyksineen ja taustoineen seka itse

haastatteluprosessin eteneminen.
6.1 Haastattelulomakkeen rakenne

Haastattelulomake koostuu kysymyksisté, joilla halutaan saada selville asiakkaiden
kayttokokemuksia ja mieltymyksia liittyen sosiaaliseen mediaan. Tarkoitus on ky-
symysten kautta saada vastauksia yleisesti sosiaalisen median kéytosté ja seuraa-
misaktiivisuudesta, pitden paépainon kuitenkin Facebookissa, Instagramissa seké
Vepsaldisen omissa tileissd. Samalla kartoitetaan myds asiakkaiden mielenkiinnon

kohteita ja heidan tarkedna pitamiédan asioita.

HenkilGtietona kysytaan asiakkaan ikaa ja asiakkuuden kestoa, silla pidempi asia-
kassuhde kertoo myos sen, ettad yritys on asiakkaille tutumpi ja asiakkaat ovat nain
myo6s samalla sitoutuneempia. Lisaksi halutaan kysyd, millainen mielikuva asiak-
kaalle on muodostunut yrityksesta hanen asiakkaana olonsa aikana. Mielikuva ker-
too hyvin vahvasti sen, miten asiakas tuntee yrityksen ja millaisia tunteita se herat-
taa.

Yleisesti kysytdan ja halutaan ymmartaa, millaisesta visuaalisesta siséllosta asiakas
pitdd ja miten viettdd vapaa-aikaansa. Tassa korostuvat asiakkaalle tarkeét arvot,
tavat ja mielenkiinnonkohteet. Kysymysten kohteena on myos se, mista ja milla
perustein huonekaluja ja huonekalupalveluita ostetaan. Kun tiedetdan, mihin asia-
kas haluaa panostaa ja misté pihistaa, on tassakin tapauksessa helpompi olla yrityk-

send paremmin asiakasta miellyttava.

Sosiaalisesta median yleisestd kaytostd halutaan kysya kéyttokokemuksia In-
stagramissa ja Facebookissa seka samalla tietoja Vepsélaisen seuraamisaktiivisuu-
desta. Ndiden kautta pyritddn ymmartamaan, vaikuttaako sosiaalisen median kéyt-
tdmisen véahyys ndiden kahden kanavan osalta Vepsaldisen tilien seuraamisaktiivi-
suuteen ja minkalaista kanavaa voisi suunnitella jollekin kohderyhmalle. Tdéman

kautta halutaan pyrkia myds ymmartdmaén sosiaalisen median tilien 16ydettavyytta
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ja mainostettavuutta, jotta mahdollisille muille kanaville laajentuminen olisi jarke-
vampéé suunnitella. Lisaksi néiden tietojen pohjalta voidaan tulkita sitd, mille so-
siaalisen median kanavalle on viisainta tuottaa sisaltod ja mité tarvitsee asiakkaat

huomioiden pohtia sisaltdja tehdessa.

Lisaksi kysymyksissa selvitetdan asiakkaan sosiaalisen median kayttoon kuluvaa
aikaa sekd ajankohtaa sosiaalisen median sisallén tavanomaiseen kuluttamiseen.
Kun tét4 asiaa ymmarretaan, voidaan tulkita myds kaikenlaisen median koukutta-
vuutta ja sitd, milloin ja miksi mahdollista siséltéa kulutetaan ja milloin sité kan-

nattaisi ajallisesti tuottaa.

Viimeisessé lomakkeen kysymyksessé ja samalla haastattelun loppuvaiheessa on
haluttu selvittdd, vaikuttaako pelkka sosiaalinen media, visuaalisuus ja mielikuva
ostamiseen, vai tarvitaanko jokin oikea tarve. Talla kartoitetaan sitd, menevéatko
asiakas enemman tunteet vai jarki edella paatoksissa ja talla tavoin otetaan entista

enemman tatakin asiaa huomioon sosiaalisen median sisélléntuotossa.
6.2 Prosessin eteneminen

Puolistrukturoidut teemahaastattelut kyselylomaketta hyddyntéen tehtiin Vepsalai-
sen Vaasan liikkeessa neljana eri ajankohtana. Osallistujia saatiin mukaan odote-
tusti yhteensé 15 henkil64, joista osa haastattelutilanteessa vastasi yksin ja osa pa-
reittain yhtend seurueena. Haastattelujen ajankohta siirtyi ajateltua pidemmalle
muutamalla kuukaudella. Syyna talle oli turvallisesmman haastattelutilanteen teke-
minen vallitsevan virustartuntaepidemian vuoksi. Epétavallisen epidemia-ajan
vuoksi myds mahdollinen asiakasmaéra haastattelupdiviné saattoi olla aiempaa va-
haisempi ja vaikuttaa otoskoon hitaampaan keruuseen, jonka vuoksi myds haastat-

teluajankohtia joutui varaamaan useamman.

Asiakkaita oli niin suomea kuin ruotsia puhuviakin tasainen maara, mutta myos
muutamia englantia puhuvia oli joukossa. Kysymysten l&pikdyminen ja tarvittaessa
lisakysymykset tapahtuivat tilanteen mukaan jokaisen omalla kielelld, vaikkakin
lomake oli alun perin vain suomeksi tehty. Asiakkaita tuli jokaisena ajankohtana

paikalle sopiva maara liikkeeseen sisaan, mutta ldhesk&an kaikki eivét olleet
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halukkaita vastaamaan tai sanoivat olevansa liian kiireisid. Haastateltavat valikoi-
tuivat sen perusteella, tulivatko he haastattelupaikkaa l&helle tai vaikuttivat silta,

etta heilld olisi ollut hyvin aikaa vastata.

Varsinaiset haastattelut menivat hyvin; Haastatteluiden aluksi tervehdittiin asiak-
kaita, esittaydyttiin ja kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta. Vastanneet asiakkaat
ymmarsivat lomakkeen kysymykset ja tarkentavat lisatiedot p&&osin oikein hyvin
ja oikeanlainen informaatio saatiin asiakkailta kerattyd. Myodskaan lomakkeiden
kaantaminen eri kielelle suullisesti ei muodostunut ongelmaksi ja vastaukset saatiin
hyvin kasaan. Vastaamiseen myontyneet asiakkaat kuuntelivat haastattelukysy-
mykset ja tarvittaessa esitettiin tarkentavia kysymyksia aina haastattelun loppuun
asti, eika tiedonkeruu jaanyt asiakkaalta missaan vaiheessa kesken. Haastattelun
paatyttya asiakkaita Kiitettiin vastaamisesta ja annettiin pieni palkinto saadusta tut-

kimusavusta.
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7 HAASTATTELUJEN TULOKSET

Tassa tutkimuksen osassa esitelladn haastattelusta saadut tulokset. Tuloksiin on tii-
vistetty oleellisimmat seikat tutkimuksen tekijan kirjoittamista haastatteluvastauk-
sista sekd laadittu paremmin ymmarrettdvaan ja tutkimukseen soveltuvaan muo-
toon. Tuloksissa ja niiden tulkinnassa on pohdittu ja vertailtu ikdryhman ja asiak-
kuuden keston kautta muita saatuja vastauksia ristiintaulukoimalla - Néaita on myds
havainnollistettu erilaisin kuvioin tydssa. Taméa osio sisaltda niin saadut tulokset
segmenteittéin eriteltyind, kuin myos yleisimmat ja keskimaaréiset tulokset vastaa-
jaryhmilta. Asiakkaiden kuvailu erilaisiin tavallisiin ihmistyyppeihin ja heidan piir-
teisiinsé helpottaa myds ostokadyttaytymisen ja sosiaalisen median kayton ymmar-
tamistd. Nama ikaan liittyvat ominaisuudet ja elamanvaiheet ovat vain yleisia tut-
kimuksen tekijan oletuksia, mutta eivét taysia totuuksia, silla ihmiset ovat kaikki

my0s erilaisia ja yksiloita.

Asiakkaat on segmentoitu tutkimuksessa vastausten perusteella ikdvuosiin 15-29,
30-40, 41-50 sekéa 51- 59 ja 60+. Nuoremmat joukot kuvaavat mahdollisia teinejé,
nuoria aikuisia ja opiskelijoita, jotka mahdollisesti ja yleisimmin asuvat vield ko-
tona tai omillaan vuokralla, joko yksin tai jonkun kanssa. Opiskelijat tdssa idssa
ovat usein vahéavaraisia ja yrittdvat ensi sijassa tehda halvempia valintoja kulutta-
misessa. Oman vakityopaikan saatua oman ensiasunnon etsiminen yksin tai kump-

panin kanssa tulee tassa idssa myos ajankohtaiseksi.

Tasta vanhempi ikdsegmentti on suunnilleen heitd, jotka ovat asettuneet aloilleen,
usein naimisissa - tai vahintaan kihloissa sek& asuvat jo yhdessa puolison kanssa.
Lisaksi he ovat perheellisia aikuisia, joilla on pieni& - useimmiten paivékoti- ja pe-
ruskouluikéisia lapsia ja ruuhkavuodet lasten harrastuksineen, mahdollisten laajem-

pien rakennushaaveiden ja oman kodin remontointien lis&ksi.

Perheikaisistd vanhempi ikdsegmentti kuvaa keski-ikaisia ja tyossakayvia ihmisia,
joilla on useimmiten murrosikaisié ja nuoria aikuisia lapsina. Tamén iké&iset saatta-
vat asua jo kahdestaan, kun lapset ovat muuttaneet kotoa pois - Joukossa ovat myos
eronneet pariskunnat ja tat4 kautta uudet yksin asuvat. Aikaa on tyon liséksi enem-

méan omille harrastuksille ja matkustelulle, mutta samalla huolta omista idkké&ista
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vanhemmista ja heille aikaa jattdmiselle. Tassd i&n vaiheessa elaméankokemus ja
sitd kautta oma tyyli toteuttaa itseddn alkavat ndkyé; he eivét niin helpolla enda tee

tietyn trendin tai sosiaalisen paineen mukaan asioita.

Vanhin ikajoukko viittaa pian elakeiké&én tuleviin tai sielld jo oleviin ihmisiin. Ta-
man ajat eldkeikéiset ovat aiempaa paremmassa kunnossa ja haluavat harrastaa ja
matkustella, mihin yleensa eldkeidsséd on enemmaén aikaa ja varaa. Lisaksi lapsista
tyhjé koti ja erilaiset kodin tarpeet ja mieltymykset tekeviét sen, ettd muutetaan
isommasta talosta pienempéaéan ja lahemmaksi palveluita, omaa rauhaa ja sukulaisia.
-Vastavuoroisesti voidaan muuttaa pois maasta ulkomaille asumaan. Toisaalta ai-
nakin talla hetkell& moni eldkeikéinen on sité ikdpolvea, joka on tottunut olemaan
mya0s saastelids ja mieluummin ihailee vanhaa kuin uutta. Vanhempi ika itsessaan
tuo myds omanlaisensa haasteet asumiseen ja elamiseen, jolloin uuden asunnon os-
taminen ja vanhan myyminen tai tdysin uuteen asumismuotoon ryhtyminen tulee

ajankohtaiseksi.

Tulosten perusteella on segmentoitu ikdryhmien liséksi asiakkuuden kestot, jotka
ovat alle 2 vuotta asiakkaana olleet, vahint&dén 2 vuotta asiakkaana olleet, véhintdan
5 vuotta olleet ja 10 vuotta olleet. Lisaksi joukossa on heitd, jotka eivat ole olleet
aiemmin asiakkaina tai eivat muista tarkasti asiakkuutensa kestoa. Tata kdytetdan
ian lisaksi tulosten vertailukohteena, silla se kertoo hyvin asiakkaan sitoutuneisuu-
desta ja luotettavuudesta positiivisina pidettyihin asioihin ja isompiin kehityskoh-
teisiin. Vanhemmat asiakkaat tietavat yrityksen, ovat ostaneet ja kokeilleet tuotteita
seké esimerkiksi katselleet enemman yrityksen digitaalista sisaltod — myodskin sosi-
aalisen median tileja. Samalla uusien asiakkaiden kanssa kartoitetaan myds tarkeita

nékokulmia uudempien asiakkaiden silmin.
7.1 Ikdjakauma ja asiakkuuden kesto

Henkil6tiedoista kysyttiin vain joitakin asiakkaita erottavia tekijoité ja tassa tutki-
muksessa haluttiin tietdd jonkinlainen ikdryhmé ja asiakkaan niin halutessa myos
tarkempi ik&. Tarkempien henkil6tietojen vahyys johtui siitd, ettd haluttiin tehda
haastattelutilanteesta mahdollisimman helposti l&hestyttavé, etteivat asiakkaat olisi

jattaneet epdvarmuuden vuoksi jotain olennaista vastaamatta. Vastaajista
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ikdjoukkoon 15-29 mahtui kuusi henkil6 ja ikdjoukkoon 30-40 yksi. Ik&joukkoon
41-50 kuului 5 henkildg, 51- 59 yksi henkild seka 60-vuotiaisiin ja tdman yli kaksi

vastaajaa. Vastaajista osa vastasi yksin ja osa jonkun kanssa kahdestaan.

lkdjakauma

O L N W & U1 O N

15-29 30-40 41-50 51-59 60+

Kuvio 3 Ikdjakauma

Kuten Kuvio 3:sta voidaan péatelld, vastaajissa oli paljon monen ikaistd, mutta kes-
kimé&aréinen asiakas kaikki asiakkaat mukaan laskettuna oli keskimaarin noin 35-
vuotias perheikdinen ja kuten Kuvio 3 palkkien koosta voidaan paatella, yleisimmét
asiakkaat olivat nuoret aikuiset seka keski-ikaiset. Tamén liséksi alla oleva Kuvio
4 nayttaa sen, paljonko vastaajissa oli 10 vuotta tai 5 vuotta asiakkaana olleita eli

pitkaaikaisia asiakkaita.

Asiakkuuden kesto
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Kuvio 4 Asiakkuuden kesto
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Alla oleva Kuvio 5 myds havainnollistaa sen, ettd kaikki vastaajat huomioiden ylei-
sin asiakkuuden kesto oli noin 10 vuotta eli koko Vaasan Vepsaldisen olemassaolon
ajan. lkaryhmét 15-29 olivat olleet liikkeen asiakkaana pari vuotta tai alle tai va-
hintdén 5 vuotta. 30-40-vuotiaat olivat yleisimmin olleet noin 5-10 vuotta asiak-
kaina. 41-50-vuotiaissa yha useampi oli ollut l&hes 10 vuotta uskollisena asiakkaana
ja 60 vuotta tayttaneista kaikki olivat olleet asiakkaana vahintd&n 10 vuotta. Kai-
kissa néissd vastaajissa oli myos heitd, jotka eivat ole olleet asiakkaana ollenkaan
tai eivat muista olleensa aiemmin asiakkaana. Tasté voidaan tulkita, ettd Vepsalai-
nen on osannut pitdd vanhat asiakkaansa, mutta hyvin saanut sitoutettua myos uu-

dempia asiakkaita.

Asiakkuuden kesto verrattaessa ikaan
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Kuvio 5 Asiakkuuden kesto verrattaessa ikaan

Vastaajista he, jotka olivat olleet koko 10 vuoden ajan Vaasan Vepsélaisen asiak-
kaita, olivat vahintaan 30 vuotta tdyttaneitd. Taman lisaksi, mitd vanhempia vastaa-
jat olivat, sitd enemman tahan joukkoon mahtui pidempiaikaisempia ja uskollisia
asiakkaita. Myos asuinpaikkakunta oli hyvin vaikuttavana tekijané asiakkuuden
muodostumisessa ja pysymisessd; He, jotka olivat muualta pdin Suomea, eivét ol-
leet kokeneet suurempaa tunnesidettd VVaasan Vepsélaiseen, jolloin mydskaan ym-
marrettavasti pidempad asiakassuhdetta ei ollut syntynyt. Kaikkien asiakkuuden
keston tulosten pohjalta voidaan tulkita, ettd eniten asiakkaita 16ytyy 10 vuoden
ajalta ja tatd joukkoa on eniten keski-ikaisissa ja toiseksi eniten eldkeikaisisséa.
N&ma pidemman aikaa asiakkaana olleet ovat myds mahdollisesti asuneet pitkan
aikaa Vaasassa tai ldhiseudulla.
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7.2 Mielikuva yrityksesta

Asiakkailta kysyttiin myos mielikuvaa yrityksestad. Mielikuva oli tarked saada tie-
ta4, silla se kertoo paljon siitd, mita asiakas tuntee kokonaisuutena: asiakkaan omat
arvot seka kokemukset ja tehdyt huomiot yrityksen toiminnasta. Mielikuva Vepsé-
laisestd oli monessa segmentoidussa joukossa hyva: Vastauksissa kavi ilmi, ettd
Vepsaldinen oli tasaisesti kaikissa vastaajasegmenteissé laadukas ja tyylikas seka
laadukkaita huonekaluja tarjoava yritys. Hintataso oli kallis, mutta tuotteet positii-
visesti myds kestdvia ja pitkaaikaisia. Liséksi esille tuotiin yrityksesta hyvéana mie-

likuvana kotimaisuus ja design, mikd myds oli vastauksena monissa ikéryhmissa.

Yleisimmét vastaukset kaikista olivat laadukkuus, kalleus ja pitkdaikaisuus. Tama
varmasti johtuu siitd, ettd tuotteet todella ovat hintatasoltaan vaikkapa verrattuna
Kilpailija Ikeaan kalliimpia ja yritys myds myy kalliimpia designtuotteita ja laaduk-
kaita materiaaleja, jolloin mielikuva kalleudesta korostuu. Laatu oli usein myds
mielletty kestévéksi ja laadukas hintavaksi. Vastaukset mukailevat Gronroosin
(2015, 110) 4Q-mallia, jossa havainnollistetaan asiakkaiden mielikuvaa kokonais-
laadusta. Lahes kaikki vastanneet pitivat yritysta laadukkaana ja samoin tuotteita
kestdvana, joten etenkin tekninen laatu ja kokonaisuuden lyhyen ja pitké&n aikavalin
hyodyt sek& suunnittelun laatu tulevat vastauksissa ndin ilmi. Tuloksista voidaan
nain ollen tulkita, ettd yrityksen kannattaa edelleen pitéa linjaa, jossa korostuvat
etenkin laadukkuus ja kestavyys samassa, silla se samalla nostaa yrityksen omaa

brandia ja tuo positiivista brandiarvoa myos asiakkaalle.
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Mielikuva verrattuna asiakkuuden kestoon
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Kuvio 6 Mielikuva verrattaessa asiakkuuden kestoon

Kuvio 6 néyttéa sen, ettd pitkdaikaisemmat asiakkaat eli noin 5 tai 10 vuotta asiak-
kaana olleet, mutta my6s lyhyen aikaa asiakkaana olleet eli 2 vuotta tai sen alle,
nakivat Vepsaldisen etenkin laadukkaana, mutta myos pitkaikéisia tuotteita myy-
vana yrityksend. Myos kalleus mainittiin pidempiaikaisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Néiden seikkojen lisdksi sanat trendikas ja asiantunteva olivat kotimaisuuden
lisdksi mainittuja adjektiiveja heilt4, jotka olivat olleet parin vuoden ajan asiak-
kaina. He, jotka eivat muistaneet tarkalleen asiakkuutensa kestoa tai olivat taysin
uusia liikkeen asiakkaita, mainitsivat usein kalleuden, mutta myos laadukkaat tuot-
teet — etenkin design-tuotteet seka yrityksen hyvén brandin. Tasta voidaan tulkita,
ettd lahes kaikki ikdsegmentit - mutta etenkin kaikista pitk&aikaisimmat asiakkaat,
ymmaértavét ja osaavat arvostaa niin sanottua hinnalla saatavaa laatua. Lis&ksi hyvin
lyhyen aikaa asiakkaana olleet mainitsivat useimmiten yrityksestd kotimaisuuden,

- kuten my0s pari vuotta asiakkaana olleet sek& myos eettisyyden.
7.3 Vapaa-ajan viihdykkeet

Yleinen kysymys siitd, millaisten asioiden &arelle asiakas ajautuu vapaa-ajalla ja

millaisista visuaalisista asioista han pitaa, kertoo hyvin paljon ihmisestd monesta
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kulmasta, joten sen vuoksi sité haluttiin myos kysyé. Vastaukset siitd, millaisia ku-
via ja videoita asiakkaat yleensa ja mielellddn vapaa-ajallaan katsovat, vaihtelivat
hyvin paljon kaikissa segmenttiryhmissd, mutta myos yhtenevaisyyksia mieltymyk-
sissa loytyi. Alla oleva Kuvio 7 ndyttdd samassa kaikkien vastaajien suosituimmat

vapaa-ajan viihdykkeet ja mieluisimmat aiheet.

Suosituimmat Vapaa-ajan viihdykkeet ja
aiheet, kaikki vastaajat

m Suoratoistopalvelut
m Televisio

Elokuvat (draama, historia jne.)

PV

® Ohjelmat

' Dokumentit
Lehdet
m Sisustamiseen liittyvat asiat

m Politiikka

Kuvio 7 Suosituimmat vapaa-ajan viihdykkeet ja aiheet, kaikki vastaajat

Tulosten ja Kuvio 7 perusteella suosituin tapa viihdyttaa itseddn vapaa-ajalla kuvin
ja videoin olivat leffat ja dokumentit joko suoratoistopalvelusta, kuten Netflixista
ja Yle Areenasta tai vastaavasti televisiosta katsottuna. Aiheena sisustus oli ehdot-
tomasti suosituin, mutta myos politiikka oli mieluisa aihe. Leffoja kaikenlaisista
genreista ja sisustukseen liittyvid ohjelmia, kuvia tai muuta tahan liittyvaa siséltoa
katsoi lahes aina joku vastaaja nuorista aikuisista elakeikaisiin ja lyhytaikaisista pi-
dempiaikaisiin asiakkaisiin asti. Myos erilaisia lehtid — niin aikakausi- kuin péiva-

lehtidkin tykaéttiin tilata ja lukea — myds sosiaalisen median sijasta.

Ohjelmista ja dokumenteista aiheina oli hyvin paljon erilaisia vastauksia. Puutarha-
, talonrakennus- ja mokkiohjelmat televisiosta ja suoratoistopalveluista olivat usein

asiakkaiden vastauksissa. Tamén lisaksi katsottiin lifestyle-, ajankohtais- ja
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urheiluohjelmia. My6s ihmisten ja eldinten pelastusohjelmat (Rescue) ja viihteelli-
nen draama olivat vastauksina. Erilaiset ruoka- ja leivontaohjelmat seké talojen sii-
vous- ja organisointiohjelmat olivat naiden lisaksi kiinnostavia. Néiden lisana kai-
kenlaiset elokuvat ja myds dokumentit, jotka liittyivéat jollain tasolla eettisyyteen,

sotaan, luontoon ja historiaan olivat suosiossa.

Kuvia ja kaikenlaista visuaalista katsottavaa etsittiin muotisivustoilta tai Instagra-
mista. Myds Pinterest oli suosittu kayttokohde muun muassa kuvien seuraamiselle.
Kuvissa ja yleisesti aiheina kiinnostivat sisustamisessa ja kuluttamisessa second
hand, design sek& skandinaavinen minimalismi ja tyyli. Liséksi pukeutumiseen liit-
tyva muoti kiinnosti asiakkaita ja sita etsittiin Instagramista ja aiemmin mainituilta
muotisivustoilta. Kuvia haluttiin katsoa seka digitaaliselta valineeltd kuin myos leh-
destd paperiversiona. Vastauksissa mainittiin myds se seikka, etta tekstin lukemi-
nen on joissain tapauksissa kuvan katselemista kiinnostavampaa, vaikkakin suurin

osa piti my6s kuvia tarkednd visuaalisena keinona ja viihdykkeené.

Eriteltyna vastaukset olivat hyvin hajanaisia ikdsegmenteittdin, mutta jokaisessa
ikdsegmenteissa oli sisustuksesta ja tdméan tyyppisista talojen muutosprojekteista
kiinnostuneita, miké& oli myds ehdottomasti suosituin aihealue suoratoistopalvelui-
den ja television kéayton rinnalla. Erotellen nuoret kuitenkin katselivat enemman
muihin ik&segmentteihin verrattuna pukeutumistyyleja ja muotisivustoja, kun taas
perheikéiset enemmaén elokuvia, sarjoja ja dokumentteja, joiden aiheena draama,
historia ja politiikka. My6s keski-ikaiset ja elakeldiset olivat perheikéisten mielty-

mysten kanssa osin samanlaisia — heitdkin politiikka ja historia kiinnosti.

Tuloksista voidaan tulkita, ettd asiakkaat haluavat kuluttaa vapaa-aikaansa Instagra-
min lisdksi my0s Pinterestissa, etenkin eniten sisustuskuvien selaamiseen. — Naihin
yrityksen voisi néin ollen jarkeva lisata tulevaisuudessa entista parempaa visuaa-
lista sisaltod ja samalla tata kautta mieltymyksista kertovan datan kerdaamistd. Nai-
den liséksi suosiossa saattavat mydhemminkin olla elokuvien ja sarjojen katsomi-
nen etenkin suoratoistopalveluiden kautta, joten voidaan tulkita hyodylliseksi ke-
rat4 ndistékin dataa ja kayttdd markkinoinnissa jollain tapaa. Lis&dksi mainokset tai
kuvat erilaisissa lehtimuodoissa - paperi- ja digiversiona voisi tulkita olevan asiak-

kaiden kannalta kiinnostavia.
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7.4 Perusteet huonekalujen ja niiden palveluiden ostamiselle

Kysymyksissa haluttiin selvittad myos sitd, milla perustein huonekaluja ja huone-
kalupalveluita ostetaan. Syyt huonekalujen tai palvelujen ostamiselle kertovat os-
totottumuksista ja — kokemuksista seka siitd, mika on tekniselld ja henkiselld tasolla
asiakkaalle tarkedd. Huonekaluja ja huonekalupalveluita ostaessa perusteena olivat
tuotteiden kestavyys, kotimaisuus, kéytettavyys seka eettisyys. Myos hyvin oleelli-
sena osana vastauksia olivat hintataso, ulkonéké ja tyylikkyys. Néiden ohella val-
litsevat muoti ja trendit, persoonallisuuden nakyminen sekd muiden arvostelut ja
suositukset vaikuttivat ostamiseen. Lisaksi ostovoimakkuuteen vaikuttivat tuottei-
den esillepano ja toimivuus sisustuksessa sek& vaivan minimointi sisustusta poh-
tiessa. Vastauksena saatiin myos se, ettd kun oli jokin oma mieltymys ja tiesi, mita
haluaa, silla perusteella myds osti tuotteen. Tuotteen ei tarvinnut mydskaan olla
aina designia tai kallista ollakseen hyvanné&kdinen ja ostettava. Minimalismi ja
skandinaavinen tyyli seka vanha design ja vanhat esineet houkuttelivat ostamaan.

Tuotetta ei mydskaan ostettu, jos ei ollut varsinaista tarvetta ja myos niin, etté oltiin
ilman vastaavaa tuotetta niin kauan, kuin sopiva ldytyy; Tuotteella haluttiin olevan
jokin kayttotarkoitus ja etenkin tarpeen tunne. Myds Pinterestin kaytto digitaalisena
kanavana algoritmeineen sanottiin vaikuttaneen merkittavasti omalla kéyttokoke-
muksella ostopaatoksiin. Talloin tietynlaista tietojen kerd&@mista olisi varmasti vii-
sasta kayttdd myos tulevassa markkinoinnissa ja asiakkaiden houkuttamisessa.
Tuotteita ostettiin myds tarjouksien perdssé ja tdman takia myds designia etsien,

sill& sen sanottiin kestdvan kauemmin kayttoa.
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Perusteet huonekalujen ja
huonekalupalveluiden ostamiselle
ikaryhmittain
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Kuvio 8 Perusteet huonekalujen ja huonekalupalveluiden ostamiselle ikaryh-
mittain

Kuten Kuvio 8 esitté4, eniten vastauksia huonekalujen ja huonekalupalveluiden os-
tamisperusteena pidettiin tuotteen kestavyyttd, pitkdikaisyyttd, tuotteiden ulkona-
kodd ja omaan tyyliin sopivuutta, sopivaa hintaa sekd tarpeen tunnetta ostamisesta.
Lahes kaikki vastaajat tasapuolisesti pitivat jollain lailla tarkeana naité kriteereita.
Tama johtui ymmérrettavasti siitd, ettd saadaan rahalle vastinetta, eiké asiakkaiden
tarvitse miettia heti sit4, milloin tuotteet menevat rikki ja on aika ostaa uusi. Miel-

lyttdva ulkonako myads yleisesti oli hyva ja tavanomainen peruste.

Eriteltynd nuoret aikuiset vaativat yleisimpind kriteereind kotimaisuutta ja oman
tyylin hakemista seka eettisesti ja ekologisesti sopivia valintoja ostop&atoksissa.
Noin perheikaiset pitivat tarkeimpand valmiiksi suunniteltuja asioita ja niin sano-
tusti ” toimivuutta ennen tuotemerkki&d” — jos Ikea halvempana olisi hyva, halvempi

hinta ja samalla toimivuus saisi ostamaan. Lisaksi perheikéiset olivat nuorten
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aikuisten kanssa samaa mielta kotimaisuuden ja samalla paikallisuuden tarkeydesta
ostopaatoksia tehdessa.

Vanhemmat asiakkaat, eli noin keski-ikdiset halusivat tuotteiltaan samalla lailla
miellyttavaa ulkondkoa kuten muutkin ikdsegmentit; trendikkyytta ja tyylia, joka
oli tarpeeksi ldhell& omaa makua ja joka ei ollut myoskadn pahan hintainen — mie-
luiten tarjouksesta. Niin keski-ikaiset kuin elakeikéisetkin arvostivat eniten omaa
makua ostopaatoksissa, mutta elédkeléiset taas arvostivat enemman erilaisia klassik-

koja kaytettyja second hand esineitd — samoin kuin nuoret aikuiset.

Tama pétee hyvin Kerosen ja Tannin (2017, 40) véitteeseen siitd, miten asiakkaan
kokemaa arvoa voidaan hahmottaa. Asiakkaan kokema taloudellinen hyd6ty ja rahan
séastdminen tulivat hyvin esille vastauksissa. Myos toiminnallinen hyo6ty asiakkaan
vaivaa minimoimalla ja hénen aikaansa saastamélla nakyi vastauksissa, kuten myos
teoriassa. Yrityksen tuotteet ja palvelut myos tuottivat emotionaalista mielihyvéaa ja
inspiraatiota asiakkaille. Lisaksi tarkeat symboliset merkitykset, kuten eettisyys ja
trendien mukana pysyminen toteutuivat. Tuloksista voidaan todeta, ettd yrityksen
asiakkaat arvostivat tuotteissa sitd, ettda ne miellyttivat silmaa, mutta samalla kesti-
vét aikaa ja kdyttod. Kotimaisuus oli etenkin nuorelle sukupolvelle, mutta myos
muille entistakin tarkeampi arvo paikallisuuden lisaksi ja sité pitdisi tuoda esille.
Paikallisuus viestii niin kotimaisuudesta, kuin paikkakunnan tai alueen tyévoimasta
kuin myos siitd, ettd tuote on helpompi ja nopeampi saada. Ymmarrettavasti myos
hinta oli tarkea tekija, mutta asiakkaat eivét silti halunneet ostaa huonon nakdista

tai vdhemman kestavaa, vaan miettid sen sijaan hinta-laatusuhdetta.

7.5 Syyt yrityksen tilien seuraamiseen Instagramissa ja Facebookissa seka

sosiaalisen median kayttoon

Sosiaalisesta mediaan liittyvissa kysymyksissa haluttiin saada ymmarrysta yleisista
kayttokokemuksista Instagramissa ja Facebookissa. Liséksi pyrittiin saamaan tietoa
Vepsalédisen seuraamisaktiivisuudesta ndissa kahdessa kanavassa. Tasta pyrittiin sa-
malla ymmartdmaan, vaikuttaako sosiaalisen median kdyttdmisen vahyys esimer-
kiksi ndiden kahden kanavan osalta VVepsaldisen tilien seuraamisaktiivisuuteen. Té&-

man kautta haluttiin pyrkia myds ymmartdmaan sosiaalisen median tilien
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I0ydettavyytta ja mainostettavuutta, jotta mahdollisille muille mainoskanaville laa-
jentuminen olisi jarkevampéaa. Téalla tavoin myds markkinoinnin suunnittelu myods

tietylle kohderyhmalle on tulevaisuudessa helpompaa.

Vastaukset Vepséldisen seuraamisaktiivisuudesta Instagramissa ja Facebookissa
vaihtelivat. Suurempi osa oli ollut jJommassakummassa sosiaalisessa median kana-
vassa, mutta yleisesti oltiin kanavissa vahemman aktiivisia kayttajia. Kuten Kuvi-
oissa 9 ja 10 voidaan nahda, syyt Vepséladisen seuraamiselle Facebookissa olivat
yleisimmin sen sopivuus kanavana itselle, halu ndhda mainoksia vain Facebookin
kautta tai muuten vain seurataan ilman erityistd syytd. Facebookia kéytettiin ylei-
sesti tuoteinformaatioiden saamiseen seké asiakaspalvelun kéayttoon.

Sosiaalisen median kayttotottumukset seka
Vepsaldisen Instagramin ja Facebookin
seuraamisen syyt
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Kuvio 9 Sosiaalisen median kayttétottumukset sekd Vepsalaisen Instagramin
ja Facebookin seuraamisen syyt, kaikki vastaajat
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Perusteet huonekalujen ja
huonekalupalveluiden ostamiselle
ikaryhmittain
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Kuvio 10 Sosiaalisen median kayttotottumukset seka Vepsalaisen Instagramin
ja Facebookin seuraamisen syyt ikaryhmittain

Instagramissa syyt Vepséléisen seuraamiselle olivat oma mielenkiinto, kivat kuvat
ja vinkit omiin sisustusostoksiin. My0s designer-ideat sek& yleinen inspiraatio kiin-
nostivat. Jos kummassakaan kanavassa ei oltu yrityksen seuraajia, silloin Vepsalai-
sen tilistd ei ole kuultu tai sosiaalinen media ja tekniset viestimet sisaltdineen eivat
tuntuneet itselle omalta asialta. Isompi osa vastaajista oli vdhemman aktiivisia so-
siaalisessa mediassa ja siksi ilmoittaneet syyksi vahéisen Vepsaldisen sosiaalisen
median seuraamisen. Vastauksissa k&vi myos ilmi, ettd haluttiin seurata enemman

yksityishenkil6ité ja uutisia sosiaalisesta mediasta yrityksien sijaan.

Tuloksista paéatellen nuoret aikuiset ja perheelliset olivat tasaisesti aktiivisempia In-
stagramissa verrattuna vanhempaan ikajoukkoon. Eriteltyné nuoret aikuiset seura-

sivat Vepsaldisen sosiaalisen median kanavista enimmakseen Instagramia ja syina
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ostamiseen liittyvat vinkit. Nuorissa oli myos heitd, jotka eivét seuranneet yritysta
kummassakaan kanavassa. Yleisimpéna syyna talle oli se, ettd asia ei vain ollut tul-
lut mieleen; ei esimerkiksi ole seurattu aktiivisesti trendeja tai sisaltd ei ole ollut
itselle juuri kovin ajankohtaista. Haastattelun ja yrityksen tilien maininnan jalkeen
jotkut asiakkaat sanoivat alkaneensa kuitenkin seuraamaan. Perheikaisista Instagra-
mista ja Facebookista jompaakumpaa yleensé seurattiin ja Instagramia sen designi-
deoiden vuoksi. Facebookia seurattiin esimerkiksi mainosten saamisen vuoksi — ko-

tiin ei tule erikseen mainoksia, jolloin tdmé tapa koettiin hyodylliseksi.

Keski-ikéisilla ja etenkin yli 40-vuotiailla Facebook tuntui keskimaaraisesti eniten
omalta kanavalta. Vepsaldista samansuuruisesti seurattiin ja ei seurattu ja syyta seu-
raamiseen ei aina erityisesti ollut. Myos Vepsélaisen Instagramia seurattiin jonkun
verran ja syyna kauniit kuvat ja naistd saadut ideat. Osa keski-ikaan kuuluvista ei
kayttanyt sosiaalista mediaa ollenkaan, joten siksi ei yritystdk&dén seurattu kana-
vissa. Muita syité sosiaalisen median hiljaisuudelle olivat, ettd padasiassa seurattiin
internetistd vain uutisia ja tai ei jaksettu olla kovin monen tilin seuraajia. Lahes
kaikki elakelaiset olivat sosiaalisen median ulkopuolella, eivétka néin ollen olleet
kayttaneet aikaa sosiaalisiin medioihin, joten he eivat olleet mydské&éan aktiivisia

seuraajia.

Tulosten perusteella voidaan tulkita, ettd sosiaalisen median véhéinen seuraamis-
aktiivisuus oli hyvin verrannollinen siihen, kayttiké ollenkaan sosiaalista mediaa.
Vastauksista voidaan myds paatella, etta seuraamattomuus ei johtunut siita, etteikd
yrityksesta tai sen siséllosta olisi pidetty, vaan taustalla olivat muut syyt, kuten ylei-
nen muistamattomuus tai tietdmattomyys. Lisaksi Facebookia ja Instagramia kéy-
tettiin my6s muuhun k&yttoon, kuin vain yrityksen tilien seuraamiseen, mika on
hyvin ymmarrettavad; oli muita erilaisia aikaa vievid ryhmid ja tileja. Tdma on osil-
taan kuitenkin lupaava seikka, sill& jo olemassa olevat kéayttajia on helpompi saada
seuraamaan myo6s Vepséalaistd verrattaessa heihin, jotka eivat edes kéyta tai halua
kéyttaa sosiaalista mediaa. Lisaksi asiakkaan seuraama toinen tili yrityksen oman
rinnalla voi olla inspiraation tuoja esimerkiksi yrityksen kautta hankittavan ostok-
sen sijoittamiseksi omaan sisustukseen — Tallgin se on vain positiivista yrityksen

kannalta.
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Vastauksissa oli myds paljon hajontaa; Esimerkiksi vanhemmat vastaajat olivat
vain nuorempien suosimassa Instagramissa aktiivisia ja nuoremmat taas molem-
missa kanavissa, mutta vastaavasti vahemman aktiivisia kummassakin. L&hes kai-
killa vastaajilla oli kuitenkin véhint&an toinen sosiaalisen median kanava kayt6ssa,
vaikkakin yleensa vdhemman aktiivisina, mik& sekin on kuitenkin positiivista —
Kun asiakkaan saa kiinni toisesta kanavasta, myos toisen kanavan mainostaminen

asiakkaalle sujuu paremmin.

Kohvakan ja Saarenmaan (2019) vaite sosiaalisen median kayton todennakdisyy-
desta liittyen ik&&n patee myds saatuihin tuloksiin: Mitd vanhemmaksi tullaan, sita
vahemman kdytetddn sosiaalista mediaa. Osiltaan tdma selittyy silld, ettd sosiaali-
nen media on nuoremman sukupolven asia. Liséksi teorian tilastot Instagramin ja
Facebookin kéytettdvyydestd ovat yhtenevaiset tdiman tyon tuloksiin: Nuoret aikui-
set ja noin perheikéiset olivat enemman Instagramissa, kun taas noin perheikaiset
ja keski-ikéiset enemman Facebookissa ja samalla eldkeldiset hyvin véhén misséén
sosiaalisen median kanavassa. Talldin Instagramissa tehtya sisaltéd voisikin olla
hyva tehda tdman ikaryhman joukolle sopivaksi - samoin kuin eri kanavassa taas

toiselle ikdsegmentin mieltymysten mukaan.

Toisaalta monilla vastaajilla oli vain toinen kanava kaytossé — ja siellakin epaaktii-
vinen kayttéja tai vastaavasti vastaaja oli nuori aikuinen, joka oli kokonaan sosiaa-
lisen median ulkopuolella, miké oli tavallisesta poikkeavaa. Vastauksissa oli nain
ollen suurtakin hajontaa, jolloin viisas tapa yritykselta olisikin kokeiluna tuottaa

kaikille sopivaa sisaltod ainakin néissé kahdessa sosiaalisen median kanavassa.
7.6 Syyt yrityksen tilien 16ytamiseen ja kiinnostuksen herdamiseen

Sosiaalisen median kayttdmisesta haluttiin myas selvittdd, mitd kautta Vepsaldisen
Instagramiin ja Facebookiin oli paadytty ja mika aloitti alun perin kiinnostuksen
tdhan. Vepsélaisen Instagram ja Facebook oli yleisimmin haettu sosiaalisesta me-
diasta itse muuten vain tai jonkun houkuttelevan mainoksen vuoksi tai vaihtoehtoi-
sesti niita ei ollut haettu ollenkaan. Myds yleinen vastaus oli, ettd jompikumpi so-
siaalisen median tili mainoksineen oli tullut internetissa selatessa ensin vastaan.

My®os sosiaalisen median algoritmeilla sanottiin olevan néhtya vaikutusta asiaan,
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jonkin tiedostetun tai tiedostamattoman tarpeen liséksi, esimerkiksi uudelle huone-

kalulle tai sisustusmuutoksille.

Kuten Sponder ja Khan (2018, 56-57) sek& Gerdt ja Eskelinen (2018, 6, 9) myos
asiaa avaavat, sosiaalisen median markkinoinnissa ja asiakaskokemuksen kehitta-
misessa yha etenevissa madrin ovat asiakkaan tietojen kerddminen ja personointi.
Osa asiakkaista tiesi ja ymmarsi digitaalisen tekniikan ja esimerkiksi algoritmien
vaikutuksen olevan yksi hyvin olennainen osa ostokéyttdytymiseen vaikuttavista
tekijoista. Jotkut asiakkaat huomasivat tdman vain epatarkasti sen suurempaa tar-
koitusperaé ajattelematta, esimerkiksi ndkemall4 mainoksia ja ndin inspiroituvalla

tiedostamattomasti niista.

Néité algoritmien huomaavia vastaajia oli vain pari henkildd, mutta lisaksi kaikissa
vastaajasegmenteissa oli ainakin joku, joka oli ndhnyt yrityksen mainoksen tai tili
oli tullut vastaan, jolloin sosiaalisen median seuraaminen oli tullut mieleen. Yksi
vastannut oli kuullut design-tuotteesta Vepsélaisen Facebookista ja tdmén vuoksi
oli tehnyt tiedusteluja tasta kanavan asiakaspalvelun kautta - hanelle ei ollut kuiten-
kaan vastattu, jolloin tuote oli jaényt hankkimatta. Pari vastaajaa kertoi, etta oli
kaynyt Vepsaldisen liikkeessa asiakkaana tai mennyt liikkeen vierestd, ja sen jal-
keen oli muistettu hakea yrityksen Instagram-tili& tai Facebookista tuttuja tuo-

tebréndeja ja ajankohtaisia tietoja.

Vastaajista niin nuorissa aikuisissa, perheikéisissa ja keski-ikéisissa oli ndin ollen
tasaisesti heitd, jotka olivat ndhneet yritykselta jonkinlaista markkinointiviestinta,
jolloin my@s tilien seuraaminen oli alkanut. Nuoret aikuiset ja perheikéiset useim-
miten kuitenkin hakivat Instagramista yritystd, vaikkakin myos jonkin verran Face-
bookista. - Keski-ikéiset taas useimmiten suosivat tdssa Facebookia. Niin nuorilla,
perheikaisilla kuin keski-ikéisillakin oli sosiaalisen median tili4 hakiessa jokin tuote
tai tuotteita alustavasti mielessa. Keski-ikdiset verrattuna nuoriin aikuisiin ja per-
heikéisiin mainitsivat erottuvasti mahdollisten algoritmien vaikutukset. Vanhem-
man ikasegmentin eli elédkeikaisten mielesta yleisesti sosiaalinen media ei ole kovin
kiinnostava; Jos kanavia kaytetdan, sen kaytto on tarkoitettu esimerkiksi tietyn de-

sign-tuotteen lisdinformaation saamiseen — itse sisaltd sellaisenaan ei elakeldisia
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houkuttele kovin paljoa. Tasta syystd mydskadn Vepsaldisen sosiaalisen median

seuraaminen ei ole kovin suurta.

Tasta voidaan tulkita, ettd nuoret ja nuoret aikuiset eivat hahmottaneet taysin sita,
mill& tavalla ja miksi jotain tiettyd asiaa mainostetaan heille ja he ovat useimmiten
paljon enemmaén vietdvissé kuin keski-ikéiset, jotka huomasivat tietojen kerdami-
sen merkityksen. Nain ollen etenkin nuorilla aikuisille ja samalla vdhemmaén asiak-
kaana olleille asiakkaille seuraamisen houkutteluun on tehokkaampaa tuottaa tun-
teisiin vetoavaa siséltda - etenkin Instagramin puolella visuaalisin keinoin ja vies-
tein. Myos tatd vanhempiin mainokset ja hyvé tiedottaminen toimivat, sill& heilla-
Kin on tarpeensa ja he kayttavét viela sosiaalista mediaa. Jos sisaltoa tehtéisiin van-
hemmille, kanava olisi Facebook. Elékeikaa lahestyvit taas olivat hyvin vahén so-
siaalisen median kanavissa, jolloin heidan ikéisiinsé kohdistuvaa sisaltéa voisi olla

hyva jattda pois tai ainakin vdhemmalle.
7.7 Sosiaalisen median kanavien kayton ajankohdat

Sosiaalisen median kayttamisesta haluttiin myds tietda jonkinlaista ajankohtaa.
Tama kysyttiin siksi, koska talldin sisallon tuottaminen ja sen suunnittelu on hel-
pompi tehdd sekd voidaan samalla saavuttaa suurempi seuraajien saavutettavuus
sosiaalisen median paivityksissa. Tarkoituksena on kartoittaa sitd, milloin asiak-
kailla oli eniten aikaa keskittya sisallon kuluttamiseen. Vastausten perusteella ylei-
simmin sosiaalista median kanavia selattiin iltaisin, aamupaivisin ja puolenpéivan
aikaan. Eniten vastaajat olivat sitd mieltd, ettd vapaa-ajalla, tyo- tai opiskelupéivan
jalkeen ja etenkin illalla olivat parhaimmat ajat kdyttaa sosiaalista mediaa. Vastaa-
jat kertoivat myos viikonloput ajallisesti otolliseksi. Liséksi mainittiin, ettd stressi
vaikuttaa usein; Sosiaalista mediaa tulee kaytettya vuorokauden ympéri ja jatku-
vasti - ilman varsinaista tarvetta. Myds esimerkiksi lasten uniaika on my6s hetki
selailla rauhassa sosiaalisen median kanavia. Yleisesti monilla vastaajilla tyo6t ja
opiskelu vievét osan péivéstd, jonka vuoksi tdma aika on vahemman otollista kéy-

tolle.
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Sosiaalisen median kanavien kayton ajankohdat
ikaryhmittain
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Kuvio 11 Sosiaalisen median kaytdn ajankohdat ja syyt ikaryhmittéin

Kuten Kuvio 11 ndyttad, vastaajista nuoremmat aikuiset olivat herkemmin koska
vain vuorokaudesta ja epatarkemman ajan sosiaalisessa mediassa, kun taas jotkut
vastaajista — yleisimmin elékelaiset eivat kayttaneet sosiaalista mediaa ollenkaan.
Nuorilla aikuisilla ja perheikaisilla lasten uniaika myos vaikutti, mika on hyvin ym-
marrettavad vauvan tai pienen lapsen kanssa elavalle aikuiselle. Niin nuorilla aikui-
silla, perheikaisilla kuin keski-ikaisillakin vapaa-aika ja ilta seka koulun ja téiden
jalkeen olivat otollisimmat ajat sosiaalisen median kayttamiselle. — Myo6s tdma on
hyvin oleellinen seikka, silla nuoret aikuiset ja lahes kaikki keski-ikaiset ennen ela-
keik&é& ovat joko opiskelemassa tai toissa. Tama kertoo myas sen, etta vaikka tutki-
muksessa ei kysytty opiskelu- tai ty6tiedoista mitaan, voidaan tulkita, ettd moni
vastaaja oli joko opiskelemassa tai toiss, ellei ollut pienen vauvan kanssa kotona.
Koronaviruksen aiheuttama pandemia tosin saattoi vaikuttaa siihen, ettd osa oli eri-
laisissa tOissa tai tyOt esimerkiksi vahentyneet radikaalisti, mika taas vaikuttaa tut-

kimuksen vastauksiin ja saattaa vaaristaa entista sosiaalisen median kayttoa.

Tuloksista voidaan nain tulkita, ettd sisalt6a kannattaisi tehda eniten, kun asiak-

kailla on vapaa-aikaa ja illalla — mahdollisesti kello 18-22. Tallgin ainakin
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tavallista péaivatyota tekevét ovat padsseet toistd, ovat jo paivan askareista, rauhassa
kotona ja vield mahdollisesti hereill&d. Myds viikonloput ovat erittéin otollisia td4han,
silla useimmilla on talldin vapaata aikaa, oli asiakas sitten tydssakayva, opiskelija
tai lapsen kanssa aitiyslomaa viettavé henkild. Lisaksi viikonloput verrattaessa ar-
keen vaikuttavat siten, ettd asiakkaat nukkuvat pidempdan ja ovat virkeampia, jol-
loin myos tieto esimerkiksi ndhdystd sosiaalisen median siséllostd jaa paremmin

mieleen.
7.8 Sosiaalisen median vaikutus ostopaatoksissa

Iso osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd hyvé kuva véreineen ja harkituin tuottein pa-
rantavat mielikuvaa ja ndin ostamisen mahdollisuutta. VVastaajista harvempi oli kui-
tenkaan ostanut tuotteen pelkén sosiaalisen median saaman mielikuvan perusteella,
mutta voisi ostaa tuotteen, jos mielessa olisi tietty tarve seké ajatus esimerkiksi tie-
tynlaisesta sisustusratkaisusta. Suurin osa ei ollut ostanut tuotetta vain sen takia,
ettd oli ndhnyt sen sosiaalisen median kanavassa, mutta voisi kuvitella ostohaluk-
kuuden kasvavan, jos tarve, tietynlainen visio ja houkutteleva kuva vaikkapa esi-

merkkisisustuksesta olisi jo mietitty jonkun toisen toimesta.

Kun asiakkaan pitk&aikainen maku tai trendeistéd saatu hetken inspiraatio kohtaavat
visuaalisuuden ja k&ytannon toimivuuteen, ollaan hyvin perilla asioista. Kuten Ke-
ronen ja Tanni (2013, 101) kertovat aiheeseen nojaten, vakuuttava sisaltdé markki-
noinnissa tarkoittaa oivalluksia soveltavien esimerkkien ja tulkintojen kautta tie-
donhakijoiden omasta elamasta. Lisaksi oppiminen tapahtuu yhdessa kuluttajien
kanssa toimiessa. Tarjoamalla asiakkaalle jotain mieltymyksien mukaista ja sa-
malla helpottamalla vaivaa - esimerkiksi miellyttdvan ja valmiin sisustuksen suh-
teen, hén tulee lahemmaksi yritystd. Asiakas myos jollain lailla toivoo, ettd yritys

osaisi huomioida hénen tarvitsemansa asiat.

Nuorista aikuisista isompi osa oli sitd mieltd, ett4 sosiaalinen media vaikuttaa osto-
paatoksiin, vaikkakin pieni osa joukosta véittikin myds toisin. Mainittiin se, etta
sosiaalinen media usein antaa inspiraatiota, mutta ei heti pakota ostamaan. Nuoret
eivat osta tuotteita mydskaan muuten vain, vaan tarvitaan jonkinlainen koettu tarve.

Sosiaalinen media tuki myods ostopaatostd silloin, kun houkuttelua teki joku
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yksityishenkild. Myds perheikaisiin sosiaalinen media visuaalisin kuvin saattoi vai-

kuttaa, jos vain oli jokin tarve ennestéén - ei muuten.

Keski-ikaisistd joillakin sosiaalinen media vaikutti hankintapaatoksiin - joillakin
taas ei. Jos esimerkiksi kuvapdivitys on laadukas, tyylikés ja uskottava seka jollain
tavalla luottamusta herattavé, se voi saada keski-iké&isid ostamaan. Myds jo alun
perin ollut visio tietysta asiasta lisd4 heilla ostohalukkuutta. Elakeldiset verrattuna
muihin ikdryhmiin ostivat tietyn tuotteen herkimmin oman maun vuoksi. Heilla so-
siaalinen media ei niinkaan vaikuttanut, eivatka he mydskaan sita kayttaneet, jolloin
houkutteille altistuminen olisi ollut helpompaa. Toisaalta vastauksena oli tdmén
ikaisilta henkiloiltd myos se, ettd vastaan ei ole tullut mydské&an tarvetta isoille os-
topéatoksille, joten mydskaan ei ostamisen tarvetta. Tasta voikin paatella, etta visio
jatarve taytyy ensin asiakkaalla olla, mutta visuaalisuudella ja tunteisiin vetoamalla
voidaan houkutella hdnet tekemaan lopullinen ostopéétos. Tassékin asiassa asiakas
ja hédnen makunsa ja kdyton tarpeensa ovat kuitenkin ensi sijassa ja tarpeiden herat-

telya tulisi pyrkia jollain tapaa tekemééan sisaltéja suunnitellessa.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa tutkimuksen osassa tehdaén johtopaatokset ja pohdinta. Luotettavuuden poh-
dintaa voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Tassa empirialuvussa

on avattu néitd kasitteita sekd arvioitu tehdyn tutkimuksen luotettavuus.
8.1 Reliabiliteetti

Aineiston tulkinnan on sanottu olevan reliaabeli silloin, kun se ei sisall4 mit&an ris-
tiriitaisuuksia. Gronfors (1982, 175 - 176) esittaa reliabiliteetin tarkistamiseksi kol-
menlaisia toimia, jotka ovat indikaattorien vaihto, useampi havainnointikerta ja use-
amman havainnoitsijan kaytto. Indikaattoreiden vaihdolla viitataan téssé ilmion yh-

denmukaisuuden osoittamista eri tavoin. (Eskola & Suoranta 1998, 213)

Tutkimus on toteutettu puolistrukturoituna haastatteluna ja haastattelun valineena
kyselylomaketta. Téhan kyselyyn on ollut mahdollista vastata kuka vain Vepsaldi-
sen Vaasan liikkeessa vierailleen asiakkaan, valittuina haastatteluajankohtina. Tél-
I6in kaikki vastaajat olivat yrityksen asiakkaita pidemman tai lyhyemmaén aikaa,
eivatka esimerkiksi kilpailevan yrityksen asiakkaita. Lisaksi tutkimuksen otoskoko

15 henkiloa on kvalitatiivisen tutkimuksen kannalta sopiva maara.
8.2 Validiteetti

Realistisessa luotettavuusnidkemyksessd, jossa tutkimustekstia pidetdan niin sano-
tusti ”ikkunana todellisuuteen”, kdytetdan perinteistd validiteettia, joka jaetaan ul-
koiseen ja siséiseen. Sisdisella validiteetilla eli patevyydelld viitataan tutkimuksen
teoreettisten ja kasitteellisten maarittelyjen sopusointuun. Niin teoreettisfilosofisten
lahtokohtien, kasitteellisten méadritteiden kuin myds menetelmallisten ratkaisujen-
kin taytyy olla loogisesti toisiensa kanssa suhteessa. Sisdinen validiteetti osoittaa
tutkijan tieteellistd otetta ja tieteenalansa hallinnan voimakkuutta. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 213)

Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen ja johtopaattsten seka ai-
neiston valisen suhteen patevyyttd. Ulkoinen validiteetti on enemmaén yhteydessa

tutkijaan kuin tutkittavien kayttaytymiseen. Tutkimushavainnon sanotaan olevan
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ulkoisesti validi, kun se kuvaa tutkimuskohteen taysin sellaisena kuin se on. (Gron-
fors 1982, 174; Eskola & Suoranta 1998, 213)

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja kayttaen ky-
selylomaketta. Kyselylomakkeen kysymysten avulla ja tarvittaessa tarkentavia apu-
kysymyksia esittamalla on saatu asiakkailta tarvittavat vastaukset. Tutkimuksen
laatija on Kirjoittanut vastaajien vastaukset itse ja muokannut niita paremmin Kirja-

kieleen sopivaksi ja ymmarrettavéaksi, jotta tieto olisi selkeda ja hyodyllista kayttaa.

Laaditun kyselylomakkeen ja tutkimukseen kootun teorian on ollut tarkoitus raken-
tua toisiensa ympadrille. Lomakkeen kysymyksia oli sopiva méaré ja ne on koottu
helposti vastattavaksi; ne ovat samaan aikaan monipuolisia kuin samalla yksityis-
kohtaisiakin. Kun kysymykset eivat ole liian laajoja tai rajattuja, juuri sopiville vas-
tauksille on enemman mahdollisuutta; Mielikuvitukselle annetaan tilaa, mutta sa-
malla myo6s pysytddn itse aiheessa. Sopiva kysymysten maard auttaa myos siing,
etta tutkimus kestaé sopivan verran aikaa, eika veny liian pitkéksi. Tarkasteltaessa
tuloksia, ne tukivat hyvin teoriaa ja tutkimuskysymyksia, joihin tutkimus on yritta-
nyt antaa vastausta. Kun ndma tekijat huomioidaan, tutkimusta voidaan pitaa vali-

dina.

Isompi vastaajaméaré olisi kuitenkin voinut olla vieldkin luotettavampi tapa var-
mistaa vastausten suurempi samankaltaisuus ja ndin saada vielakin varmempi né-
kemys tuloksien paikkansapitdvyydestd. Vastausten keradminen vei paljon aikaa,
joten jos haastatteluihin rajattua aikaa olisi lisatty otoskoon lisaédmisessa, olisi se
vienyt merkittdvan osan tutkimuksen yleisesté laadukkuudesta. Jos aikaa olisi ollut

enemman, myds haastateltavia ja haastattelukertoja olisi lisétty.

Laadullinen tutkimus kuitenkin verrattuna méaéaralliseen tutkimukseen vaatii pie-
nemman otoskoon, joten oli my0s ajateltu, ettd aikaa kerd&miseen tarvitsee varata
vahemman. Jatkossa, jos tehtéisiin tutkimusta ja haluttaisiin tarkemmin ymmartéa
juuri tiettyjen ihmisryhmien kéayttokokemuksia, kysyttéisiin vield yksityiskohtai-
semmin henkilokohtaisia tietoja. N&itd tietoja olisivat muun muassa sukupuoli, am-
matti tai asuinpaikkakunta. Tall4 kertaa ihmisten henkilokohtainen tuntemus jéi

osittain vahaiselle tasolle- my®s Kiireisen aikataulun ja kysymysten muodon vuoksi.
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Haastattelutilanteessa yritettiin kuitenkin antaa helposti lahestyttavé kuva, jolloin

kovin tarkkoja henkilGtietoja ei mydskaan haluttu kysyé.

Kun samantyyppista tutkimusta tehtdisiin, kysymykset yritettaisiin muotoilla viela-
kin tarkemmiksi ja rohkeammin kysyé vahéan henkilokohtaisempiakin kysymyksia.
Jos vastauksia ei haluttaisi antaa, vaihtoehtona olisi myds esimerkiksi ’en osaa sa-
noa”, jolloin téstékin voisi tehdd omat tulkintansa ja samalla saada ainakin suurim-
malta osalta vastaajista tutkimuksen kannalta oleellisia tietoja. Myds kysymysten
maaraé voisi pohtia tilanteen mukaan vahentamalla liian samantyyppisia kysymyk-
sid. Lisaksi mahdollisia haastattelussa tapahtuvia kompastuskivid, esimerkiksi ajan-
kaytossa voisi pyrkia jollain lailla ennakoimaan ja testaamaan, jotta ne eivat ta-

pahdu itse haastatteluhetkella.
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9 KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa empirian osassa pohditaan kehitysehdotuksia siihen, miten Vepséléisen kan-
nattaisi hyodyntéa yritystoiminnassaan sosiaalista mediaa kokonaisuutena seké
tassd etenkin Facebookia ja Instagramia. Kehitysehdotuksien pohjana suunnitte-
lussa ovat sek& haastattelujen tutkimustulokset ja niiden tulkinnat kuin myos toi-
mialaan vaikuttavat poliittiset tekijat sek& maailman megatrendit. Jalkimmaisia vai-
kuttajia avataan tdssa osassa ensin, jonka jalkeen pohditaan tulokset mukaan lukien
varsinaiset kehitysehdotukset ja jatkotutkimuspohdinnat. Myds laajempia vaikutta-
jia on viisasta pohtia, jotta ymmarretéan, miten yritys viestinnallaan vaikuttaa maa-
ilmaan seka@ miten maailma vaikuttaa vastavuoroisesti yritykseen. Tall6in myds so-

siaalisen median sisaltéa on helpompi suunnitella ja kehittaa.

Hallitus on sanonut kehittdvansa tuotannollisia investointeja ja samalla paranta-
maan yritysten toimintojen edellytyksid, jonka kautta tehdd&n myds kansainvali-
sempaa toimintaa. Investointeja kehitetaan silla tavoin, etté lisdtdédn Business Fin-
landiin rahoitusavustuksen valtuuksia. Kyseista rahoitusta kohdistetaan esimerkiksi
toimialakohtaisen kasvun edistdmiseen, kuten myos alueiden kestavdmman kasvun
ja elinvoiman tukemiseen Suomessa. Hallitus on suunnitellut yrittajyysstrategian,
jonka tavoitteena on tehda elinkeinorakenteesta monipuolisempi ja kannustaa eri-
tyisesti pienid ja keskisuuria yrityksid kasvamaan. Strategia toteutetaan siten, etta
tallaisten yritysten maara tulee kasvamaan koko Suomessa ja yritykset kasvavat
kaikilla toimialoilla kannattavasti, mika luo ty6té ja hyvinvointia koko Suomeen.
(Valtioneuvosto 2019)

Kaupungistumisen kehitys vauhdittuu jatkuvasti ja verkkokaupan murros lyo lapi
globaalilla tasolla. Niin sanotut hybridimyymalat yhdistavat seké kivijalka- etta
verkkokaupan yhdeksi kokonaisuudeksi. Myynnin siirtyessa verkkokauppaan
etuina ovat esimerkiksi tarvittavan toimitilan pienempi koko, pienempi varasto ja
laajempi valikoima sek& asiakkaiden laajempi tavoitettavuus. Muutoksen kaanto-
puolena ovat kivijalkakauppojen vaheneminen, kaupan tyéllistavyyden vahentymi-
nen ja kaupan keskittyminen suuremmille ketjuille. T&mén hetken tilanne on se,

etta hyvin usein kuluttajat tutkivat tarkoin tuotteet ensin verkossa ja menevat sitten
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varsinaiseen liikkeeseen ostamaan. Tama s&éstéa kuluttajilta myos aikaa ja tehostaa
ostokéayttaytymistd, kun liikkeessa ei enda asioida useita kertoja pohtimassa koko

valikoimaa. (Ty0- ja elinkeinoministeri6é 2019)

Kuluttajien ympéristétietoisuus ja -vastuu kasvavat, mika luo huonekaluvalmista-
jille paljon uudenlaisia erikoistumismahdollisuuksia. Uusiutuvien materiaalien
kayttd sekd huonekaluissa ettd pakkausmateriaaleissa, materiaalihdvikin mini-
mointi ja myds logistiikan fiksummaksi tekeminen pienentavét huonekalujen val-
mistuksen hiilijalanjélked. Kaikenlaisten kalusteiden valmistuksessa logistiikan
merkitys on merkittdva. Mitd pienempéén tilaan kalusteet saadaan pakattua, sita
pienemmat logistiikkakustannukset ja samalla kuljetuksen hiilijalanjalki on. Huo-
nekalujen valmistus on yha enemmaén verkostojen yhteistyota: alihankintaverkos-
tojen hyddyntdminen on monesti kustannustehokkaampi vaihtoehto huonekalujen
valmistuksessa. Yritykset, joilla on kokonaisvaltaista ndkemysta valmistuksen kus-
tannustehokkaasta toteuttamistavasta ja ymmarrysta kaupanteon logiikasta, pérjaa-
vat useimmiten kannattavuuslukujen vertailussa alan yritysten mediaanilukuja pa-

remmin. (Tyo- ja elinkeinoministerioé 2019)

Kulutus muuttuu yh& enemman tulevaisuudessa. Materiaalien niukkuus on mega-
trendi, jonka merkitys tulee jatkossa etenevissd madrin vain kasvamaan. Minima-
lismi ja ekologisuus yhdessa alustatalouden kehittymisen ja huonekalujen lisaanty-
van kierratyksen kanssa muokkaavat huonekalumarkkinoita. Tdma nékyy etenkin
lansimaissa. Myos julkitilojen kalustamisessa on otettu askeleita huonekalujen kier-
ratyksen kanssa. Vaeston kasvaessa ja kaupungistumisasteen noustessa entisestaan
asuntojen keskikoko on pienentymassd, mika haastaa myos huonekalujen suunnit-
telua. Tilaratkaisuja on mahdollista tehostaa luomalla muun muassa kompakteja
ratkaisuja, joiden suunnittelussa huonekalujen erilaisia funktioita on yhdistetty.
Nuoret ikéluokat eivat vélttdméatta halua omistaa kaikkea itse, vaan mieluummin
Kierrattavat tavaroita yhd enemmén. Myo6s huonekalujen vuokraus muuttuviin ela-
maéntilanteisiin tulee mahdollisesti olemaan tulevaisuuden mahdollisuus ja trendi.

(Ty6- ja elinkeinoministerio 2019)

Huonekalujen valmistuksen toimialoihin vaikuttavat monet megatrendit; Muun

muassa Vvaestd kasvaa, ikéantyy ja samalla vaurastuu. Tama néakyy
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ldhitulevaisuudessa huonekalujen kysynndssé uusina ja erikoisinakin tarpeina. Ky-
synta tulee kasvamaan ja kilpailua k&ydaan erityisesti huonekalujen tuottamisesta
juuri tietyssé maassa, kun pohdinnan vaakakupissa on samalla yrityksen kannatta-
vuus. Design-huonekaluilla on my6s omat markkinat ja useimmiten eri valmistaja-
maat kuin huonekaluilla, jotka on valmistettu massatuotannossa. (Tyo- ja elinkei-
noministerioé 2019)

Tulevaisuuden toimintatapoja — nyt ja tulevaisuudessa pohtiessa megatrendien tar-
kastelu on yksi olennainen keino. Kasitteend megatrendi on sanottu olevan useista
ilmidistd koostuva yleinen kehityssuunta ja niin sanottu “’laaja muutoksen kaari”.
Muutoksien nahdaan useimmiten tapahtuvan globaalisti ja kehityssuunnan jatkuvan
koko ajan yhteen suuntaan. Megatrendit eivat tule yllatyksend, vaan ne ovat tuttuja
asioita ja samalla sellaisia muutoksia, jotka tapahtuvat nyt ja hyvin suurella toden-
nakoisyydelld myds huomenna. Ne antavat hyvén kuvan laajemmista tulevaisuu-
teen liittyvistd muutoksista, joita voidaan tarkentaa yksityiskohtaisemmin muilla
trendeilld, heikoilla signaaleilla ja jannitteiden tarkastelulla. Merkittavimmat kehi-
tyskulut, jotka vaikuttavat tulevaisuuteemme ovat ekologisen jalleenrakennuksen
kiireellisyys, verkostomaisen vallan kasvaminen voimakkaammaksi, véeston
ikd&ntyminen ja samalla monimuotoistuminen, teknologian sulautuminen kaikessa
toiminnassa seka talousjérjestelmén suunnan etsiminen. Naiden asioiden lisaksi on
tarkedd huomioida kehityskulkujen valissa olevat jannitteet sekd kaikkia kehitys-
kulkuja lapimenevat metatrendit. (Duhva, Sitra 2020, 8, 11)

9.1 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksissa on pohdittu sitd, miten yrityksen sosiaalisen median ulko-
asusta voisi tehda entistakin kiinnostavamman ja my0s tarkoitetun viestin helpom-
min esille. Kehitysehdotusten pohjana suunnittelussa ovat sekd haastattelujen tut-
kimustulokset ja tulkinnat kuin my6s toimialaan vaikuttavat poliittiset tekijat seké
maailman megatrendit. Kehitysehdotuksena Vepsélaiselle voidaan sosiaalisen me-
dian kannalta ajatella muun muassa digitalisaation kasvun sek& yritysvastuun huo-
mioimisen, muun muassa luonnonvarojen séastamisen ja kestdvén kehityksen kan-

nalta. Niin tuotteiden kuin myds sosiaalisen median sisallon tulee olla
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ymparistotietoista ja samalla ndyttaa vastuulliselta asiakkaille ja muille tarkeille yri-
tyksen sidosryhmille.

Liséksi eri ikaryhmien elaménvaiheet ja muuttuvat tarpeet muun muassa kodin
muuttamisten, remontointien ja rakentamisen suhteen on hyva pitaa mielessa - eten-
Kin jos on tarve pohtia jollekin tietylle ikdsegmentille jotain uutta. Nuori aikuinen
vaatii hyvin erilaisia asioita verrattuna vanhempiin ikdpolviin, joten tuotteita ja pal-
veluita on miltei pakko suunnitella jollain lailla yksildidysti - vaikkakin tarjotaan
kaikille samoja asioita, kuten hyvéaa palvelua ja aitoa kohtaamista. Sosiaalisessa
mediassa Instagramissa ja my0s Facebookissa informoivat ja esteettiset kuvat ja
puhutteleva teksti niin story- kuin feed-muodossakin varmasti toimivat. Sosiaalisen
median postaukset olisi hyva tehda silloin, kun ihmiset ovat vapaa-ajalla, poissa
toista ja koulusta — ilta-aikaan, jolloin postauksien kautta tehty asiakkaiden sitout-
taminen olisi hyddyllisemp&é. Vanhempaa iké&polvea tavoitellessa digikanavien li-
séksi myos yrityksen lehdet ja mainokset paivélehdissa ovat hyvia mainonnan ja

viestin esille tuomisen keinoja.

Digitalisaation kasvun myota kannattaisi mahdollisesti myds pohtia uusia markki-
noinnin viestintdkanavia ja etenkin sosiaalisen median kanavia. Tutkimuksen haas-
tattelutuloksissa tuli usein vastaan kanava Pinterest markkinoinnin hyddyntami-
sessé ja sen merkittavistakin mahdollisuuksista ymmartaa yksilollisia mielenkiin-
nonkohteita ja mielenkiinnon kohteiden dataa. Tata kanavaa yrityksen kannattaisi
harkita ja mahdollisesti jollain tapaa laajentaa markkinoinnissa. Useimmiten Pin-
terest onkin paikka, jossa katsellaan muun muassa sisustusvinkkejé ja kuvat ovat
helpommin saatavissa kuin esimerkiksi Instagramissa. Téarkeéa olisi keskittyé eten-
kin Facebookin ja Instagramin sisallon ja ulkoasun lisdksi selkeyden kehittamiseen;
visuaalisuus on tarkedd, mutta jos asiakas ei 10yda jotain tietoa, han haluaa etsia sen
muualta ja huonoimmassa tapauksessa vaihtaa toiseen yritykseen. Kuten tuloksis-
sakin ilmeni, Facebookia kaytettiin tietyn tuotteen informaation saamiseen asiakas-
palvelun kautta, mutta sivuilla ei lukenut tarpeeksi selkeasti, miksi asiakaspalvelu

saattoi olla ruuhkautunut tai asiassa muulla tavalla ongelmia.

Niin tutkimuksen tulosten kuin myds megatrendien tarkastelemisen kautta, kesta-

vyys ja laatuun panostaminen ovat hyvin vallitsevia trendeja — myos
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tulevaisuudessa. Ympdristotietouden liséksi yrityksen kannattaisi korostaa entisté
enemman juuri kestdvyyden mainitsemiseen positiivisena tekijana tuotteissa. Vaik-
kakin useat asiakkaat menevét hinta edelld, kestavyys ja tatd kautta pitkaikaisyys
ovat vield sitakin tarkeampia asioita. Liséksi hyvin moni asiakas — etenkin nuoret
ja samalla tulevaisuuden asiakkaat pitavéat tarkednd paikallisuutta ja kotimaisuutta,
jolloin esimerkiksi suomalaisen tyon korostaminen ja tassé etenkin tarinallisuus si-
sélléntuotossa voisivat olla hyvia keinoja. Sosiaalisessa mediassa oli ollut kuvia ja
tekstia esimerkiksi yrityksen tehtaan eraasta tekijasta, mutta tata olisi hyva tuoda
jollain tapaa eldvdmmaéksi ja tunteita herattdvammaéksi, esimerkiksi hyvilla vide-

oilla suomalaisesta tyon arvostamisesta.

Y leisesti etenkin monet suomalaiset sisustajat ovat minimalismin kannalla ja myds
haastattelun tuloksissa vastauksena tuli tdmé trendi esille sisustusmieltymyksissa.
Minimalistisen trendin nostaminen esille sisallontuotannossa véhentéé seké turhaa
tavaran hamstrausta kuin my0s liséa tdman sisustuksen tyylin suosiota ihmisten
mielikuvissa. Kalliita — mutta samalla kestavié ja pitkaikéisia designtuotteita ja nii-
den kysyntéa voisi myos tuoda esille, silla se olisi aina positiivista Vepsélaiselle,

muun muassa design-tuotteiden myyjana.

Tulevaisuuden sosiaaliseen mediaan liittyvissa tutkimuksissa aihetta ja sen rajausta
voisi tehdd monella tavalla ja saada ndin hyvin erilaisiakin vastauksia. N&ita olisi
my06s mielenkiintoista verrata keskenaan. Kysymykset voisi yrittdd muotoilla vie-
lakin tarkemmiksi ja rohkeammin kysya vahan henkilékohtaisempiakin kysymyk-
sid. Jos vastauksia ei haluttaisi antaa, vaihtoehtona olisi myos esimerkiksi ’en osaa
sanoa”, jolloin tastékin voisi tehdd omat tulkintansa ja samalla saada ainakin suu-
rimmalta osalta vastaajista tutkimuksen kannalta oleellisia tietoja. Myds kysymys-
ten m&éaraa voisi pohtia tilanteen mukaan vahentamalla lilan samantyyppisia kysy-
myksié. Liséksi kaikessa tutkimukseen liittyvassd, esimerkiksi ajankdytdssa voisi
pyrki& jollain lailla ennakoimaan ja testaamaan, jos tdhan olisi aikaa ja ylimaéaraisia
resursseja. Tutkittavia voisi myos olla vdhemman tai tuplasti enemmén, tehdé jo-
kainen haastattelu erikseen syvapohjaisesti tai kaikki yhtend ryhména ja esimerkiksi
vapaana keskusteluna. Lisaksi erittain tehokas keino olisi tehdd markkinointitutki-

musta algoritmien vaikutuksesta - lyhyella tai pitkélla aikavalilla.
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9.2 Mahdollinen hyddynnettavyys

Tutkimuksen tuloksista saatua tietoa on mahdollista hyodyntaa Vaasan Vepsaléaisen
yleisesséd asiakastyytyvaisyydessa sekd kaikenlaisessa liikkeen visuaalisessa il-
meessé ja myytavien tuotteiden valikoimissa. Liséksi voidaan yrittad vaikuttaa nii-
hin markkinointitoimenpiteisiin, joihin tuon kokoinen yritys pystyy omalla toimin-

nallaan vaikuttamaan.

Mahdollisesti tuloksista saadaan kehitysideoita my6s Vepsaldisen sosiaalisen me-
dian paakonttorille Etela-Suomessa, jolloin itse sosiaalista mediaa voitaisiin konk-
reettisesti kehittdd etenkin Instagramissa ja Facebookissa. Myos uusille alustoille
laajentuminen seka naissa sisallon ja toiminnan kehittyminen ovat mahdollisia tut-
kimuksesta saadun tiedon pohjalta. Naiden seikkojen lisaksi myds itse tutkimuksen
tekija ja muut opiskelijat ja tiedonhakijat voivat hyddyntaad tutkimuksesta saatua

tietoa tulevaisuuden projekteissa.
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LIITE1

Haastattelulomakkeen kysymykset

1. Kauanko olet ollut Vaasan Vepsalaisen asiakkaana?

2. Minka ikainen olet? (My0s epatarkempi ian ilmaus kay)

3. Millainen mielikuva sinulla on Vepsélaisesta yrityksena?

4. Millaisia kuvia ja videoita yleensa vapaa-ajallasi katselet?

5. Mista ja milla perustein yleensa ostat huonekaluja tai huonekalupalve-

luita?

6. Miksi olet tai et ole Vepsaldisen seuraaja Instagramissa tai Faceboo-

kissa?

7. Mita kautta 16ysit Vepsalaisen Instagramin tai Facebookin? (Jos seu-

raaja)

8. Milloin koet kayttavasi eniten sosiaalista mediaa? (Jos kaytat Instagra-
mia tai Facebookia)

9. Oletko ostanut Vepsaldisen tuotteen sen takia, ettd nait sen Faceboo-
kissa tai Instagramissa? (Jos kaytat Instagramia tai Facebookia)



