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Tiivistelma

Opinnaytetyon taustalla oli ajatus somemarkkinoinnin haasteellisuudesta pandemian aikaan pohjautuen
vastuullisuuden ja liiketoiminnan kannattavuuden tasapainotteluun. Tarkoituksena oli nostaa pinnalle
markkinointia ja sen vastuullisuutta ohjaavia teorioita yhden tapauksen myota. Tutkimuksessa nostettiin
esimerkiksi ravintola-alan yrityksen X:n sosiaalisen median markkinointi ja yrityksen sometilia kaytettiin
pohjalla markkinoinnin vastuun arvioimiseen pandemian aikana.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, koska siihen liittyi vahvasti markkinoinnin ja sen vastuullisuuden
arvioiminen juuri koronapandemian aikana. Tutkimuksen aineisto muodostui yrityksen X Facebook-julkai-
suista talvella 2021 seké asiakkaiden kommenteista sielld. Tutkimusaineisto kerattiin kuvakaappauksien
avulla syksylld 2021. Aineisto analysoitiin kdyttden laadullista sisdllonanalyysia. Analyysi pohjautui suurim-
maksi osaksi aineistolahtdisyyteen, mutta sita ohjasi jo alkuun markkinoinnin vastuullisuuden teoriat. Ai-
neiston analyysilla haluttiin vastauksia kysymyksiin, millaista somemarkkinointia yritys X on toteuttanut ko-
ronan aikana, miten vastuullisuus siitd ndakyy sekd miten asiakkaat ovat ndhneet yritys X:n viestiketjun
perusteella.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd pandemia-aikana yritys X kaytti markkinoinnissaan hintoihin ja etuihin liit-
tyvaa markkinointistrategiaa. Vastuullisuus tuli ilmi julkaisuissa toistuvina lauseina, mutta konkreettiset kei-
not olivat vahaisia. Nayttaytyi, etta vastuullisuus jai paljolti asiakkaiden harteille. Asiakkaiden kommentista
esille nousi erilaisia ryhmia, jotka painottivat erilaisia asioita. Suurin ryhma oli yritysta X kritisoivat. Ryh-
massa koettiin yrityksen X mainonnan olevan epasopivaa ja ettd henkilokunta ei ole valittanyt koronaoh-
jeistuksista. Ryhmissa oli myos yritysta puolustavat, asiakkaita arvostelevat seka neutraalit.

Johtopaatoksena oli asiakkaiden kommentointiin perustuen, ettd markkinoinnin vastuullisuuden periaat-
teet patevat oli tapaus mika tahansa. Markkinoinnin pohjautuessa etuihin ja tarjouksiin pandemian aikana
yokerhotoiminnassa, vastuullisuus nayttaytyi heikkona. Saaduista tuloksista voitiin ndhda, ettd markkinoin-
nin strategioiden suunnittelu on tarkeda. Tutkimusta on mahdollista jatkaa ja kehittaa tutkien muiden yri-
tysten sosiaalisen median markkinointia koronan aikana ja vertailla saatuja tuloksia.
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Abstract

Behind the study was the idea of social media marketing and its challenges during the pandemic. The inten-
tion was to raise awareness of marketing theories and responsibility during specific timeframe. Company
X’s social media marketing was the base of studies about concepts of responsible social media marketing.

The study was done by using a case study strategy because of the phenomenon of coronavirus. Material
was collected from company X’s Facebook page, and it contained screen captures from company X’s posts
from early year of 2021 and comments from customers. The material was collected in autumn 2021.

The material was analysed using qualitative content analysis. The analysis was based on the material, but it
was affected of basic theories about responsible marketing. The idea of the analysis was to answer to ques-
tions, what kind of social media marketing company x used, how responsibility was seen in it and how cus-

tomers have seen the company based on their social media.

As a result, it was seen that the company X used a marketing strategy based on cheap prices and sales. Re-
sponsibility was there, but it was written in sentences that were used the same way. There were only a few
concrete suggestions on how to act responsible. The comment section of the customers showed that there
were four different kinds of groups in discussion. The largest group thought that the company was irre-
sponsible. Other groups were defending the company, blaming other customers and the ones who were
neutral.

The conclusion was based that the concepts of responsible marketing are valid no matter what kind of situ-
ation. When marketing was based on sales during pandemics, responsibility was seen weak. From results it
was clear that choosing a marketing strategy is important. Especially during pandemics.
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Lihteet



1 Johdanto

Matkailualan yritykset ovat kohdanneet haasteen Covid-19-virustaudin myota. Taudin tyypillisen
leviamistavan vuoksi, on nahty tarkeaksi valttaa ylimaaraista lilkkkumista seka vahentaa sosiaalisia
kontakteja. Matkailualalla toimii muun muassa majoitus-, ravintola- ja tapahtumayrityksia, jossa

liilketoiminnan keskidssa on ihmisten kokoontuminen yhteen ja yhdessa ajan viettaminen.

Vallitseva koronatilanne on vaikuttanut matkailualan yritysten liiketoimintaan erilaisin rajoituksin

ja suosituksin. Aukioloaikoja ja asiakasmaaria on muutettu eri tautitilanteiden mukaan ja siten suo-
raan vaikutettu liiketoimintaan. Liiketoimintaan on vaikuttanut myos asiakkaiden kayttaytymisessa
havaittu muutos. Turvallisuus on asia, jota matkailijat pitavat yhtena tarkeimmista asioista valites-

saan kohdetta (Trends and signals of the future of international travel in Finland 2020).

Matkailuyritysten on taytynyt miettia, miten parjata taloudellisesti seka nayttaytya asiakkaille vas-
tuullisena ja turvallisena yrityksena. Suomen matkailustrategia asetettiin vuosille 2019-2028 hie-
man ennen koronan puhkeamista maailmalla. Sen yhtena painopisteena on ollut kestava ja vas-
tuullinen matkailu. Korona ei ole muuttanut vastuullisuuden painopistetta, vaan se on yha
keskeinen osa Suomen matkailun strategiaa ja sen koetaan olevan yksi Suomen valttikorteista ai-

kana koronan jalkeen. (Suomen matkailustrategia vuosille 2019-2028 n.d.)

Kiinnostus opinndytetyon aiheeseen lahti liikkeelle eraan matkailu- ja ravintola-alan yrityksen na-
kymisesta uutisoinnissa koronan ollessa aktiivisena vuosina 2020 seka 2021. Taman myota herasi
kiinnostus etsia yrityksen sosiaalisen median tili Facebookista seka seurata asiakkaiden reagointia
yritykseen liittyvissa uutisoinneissa seka yrityksen omissa sosiaalisen median julkaisuissa. Oli nah-
tavissa, ettd negatiivisessa valossa nayttaytynyt yritys sai paljon kommentteja, jossa pohdittiin yri-
tyksen vastuullisuutta. Tama heratti mielenkiinnon sosiaalisen median markkinointiin, sen vastuul-
lisuuteen seka perusluonteeseen. Sosiaalinen media voi olla yrityksille loistava alusta markkinoida

omaa toimintaansa, mutta sen perusluonteeseen kuuluu myos arvaamattomuus.

Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda esille matkailu- ja ravintola-alan yrityksen vastuullisuutta ai-
kana, jolloin on ajateltava kannattavuutta sekd pidemman aikavalin hyvaa ja turvallisuutta koko

yhteiskunnalle. Matkailualalla markkinoinnilla on merkittava vaikutus yrityksen toimintaan ja tassa



opinnaytetydssa kasitelldan vastuullisuutta sosiaalisen median markkinoinnin nakékulmasta. Yri-
tyksen sosiaalisen median tililtd Facebookista on tavoitteena nostaa esille yrityksen markkinoinnin
elementteja seka arvioida niiden vastuullisuutta. Tarkoituksena on myo6s tuoda esille, miten kulut-

tajat ovat kokeneet yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin kautta.

Opinndytetyo toteutettiin tapaustutkimuksena. Usein tapaustutkimuksessa lahdetaan liikkeelle
siita, kun jokin ilmid herattad mielenkiinnon ja halun tutkia asiaa tarkemmin (Vilkka, Saarela & Es-
kola 2018, 170). Asiakkaiden kommentointi yrityksen sosiaalisen median alustalla Facebookissa sai
miettimaan, miten yrityksen ja sen sosiaalisen median markkinoinnin vastuullisuutta voidaan arvi-
oida ajassa, jolloin on taytynyt tasapainotella yrityksen kannattavuuden, yleisen turvallisuuden

seka asiakastyytyvaisyyden kanssa.



2 Markkinointi

2.1 Markkinoinnin maarittelya

Markkinointi on yhdistelma erilaisia prosesseja, joiden tarkoituksena on arvon luominen seka vie-
minen kuluttajille (Levens 2014, 3). Tapahtumaketjussa arvo siirtyy ensin yrityksilta kuluttajille ja
vastalahjaksi tastd on tavoitteena saada arvoa kuluttajilta. Kuluttajilta saatu arvo nakyy konkreetti-
sesti myyntind, tuottoina seka pitkdaikaisasiakkuutena. (Kotler, Armstrong, Harris, He 2020, 6.) Le-
vens (2014) toteaa, ettd jokainen ihminen etsii arvoa tehdessaan ostopaatosta. Yritysten tulisi si-
ten keskittya luomaan parhainta mahdollista arvoa markkinoille ja saada siten kuluttajat

asiakkaakseen.

Jotta kuluttajille voidaan tarjota parhainta mahdollista arvoa, on tarkeaa tuntea, millainen mah-
dollinen asiakas on ja mita han pitdaa arvokkaana. Kun tassa onnistutaan, on mahdollista muodos-
taa asiakassuhde, joka jatkuu pitkdan. Vahva ja pitkdikainen asiakassuhde on yrityksille tavoittele-
misen arvoinen asia. (Kotler ym. 2020, 5-6.) Asiakassuhteet syntyvat kaytanndssa myynnin
prosessien aikana, kun kuluttaja ja yritys on vuorovaikutuksessa ja tama toiminta toistuu. Asiakas-
suhteiden yllapito edellyttdd hyvaa kommunikointia seka asiakkaiden ymmartamista. (Levens

2014, 5.)

Asiakkaalle yritykset luovat arvoa, joka voi konkreettisesti nakya tuotteina, palveluina, ideoina tai
muina aineellisina tai aineettomina asioina (Levens 2014, 3). Markkinoinnissa keskeisina kasitteina
on ihmisen tarve seka halu asioihin. lhmiselld on synnynnaisesti olemassa tarve. Tama tarve voi
olla fyysinen, sosiaalinen tai henkilokohtainen. Halu on taas tarpeen muoto, joka on muovautunut
kulttuurin seka ihmisen oman persoonallisuuden myo6ta. Esimerkkind on kdytetty muun muassa
sitd, etta ihmiselld on tarve ruokaan, mutta han haluaa jaateloa. (Kotler ym. 2020, 7.) Yritykset pys-

tyvat luomaan markkinoinnin avulla kysyntaa seka muuttamaan halusta tarpeen (Levens 2014, 4).

Markkinointiin liittyy vahvasti oikeanlaisen markkinointistrategian I6ytaminen ja kilpailuedun saa-
minen muihin yrityksiin. Markkinointistrategian suunnittelu on yrityksille tarkeaa, silla hyodyt ja
asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen ovat yrityksien selviytymisen kannalta elinehto. Suunnittelussa
on otettava huomioon millainen liikkeymparisto seka asiakkaat ovat, mitd he vaativat ja haluavat.

(Abedian, Amindoust, Maddadi & Jouzdani 2021, 1-2).



Abedian ja muut (2021, 2) esittelevat McCarthyn (1960) kehitteleman neljan P:n ajattelumallin. P:t
kuvaavat tassa tuotetta (product), hintaa (price) paikkaa (place), ja viestintdd/mainontaa (promo-
tion). Tuotteella tarkoitetaan jotain fyysista asiaa tai palvelua. Sita maarittelee esimerkiksi laatu ja
ominaisuudet. Paikalla voidaan tarkoittaa jotain fyysista paikkaa kuten kauppaa tai jakelukanavia.
Yrityksen verkkosivut voivat olla paikka. Hintaan kuuluvat paatokset hinnoittelusta, alennuksista ja
erikoistarjouksista. Viestinnastd ja mainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan tapaa tuoda tuote esille
asiakkaalle. Keinoina on muun muassa mainokset ja alennukset ja muut promootiot. (Abedian,

Amindoust, Maddadi & Jouzdani 2021, 2).

2.2 Markkinoinnin kehittymisen vaiheita

Markkinoinnin kehittymista voidaan ajatella erilaisien vaiheiden kautta, joita kutsutaan markki-
nointi 1.0, 2.0 seka 3.0. Teollistumisen my6ta syntynyt markkinointi 1.0 kehittyi tuoteldahtoisesti,
suuria massoja palvellen ilman erikoisempaa ajatusta yksilosta. Markkinointi 2.0 syntyi taas tekno-
logian kehittymisen myota. Ajatuksena on ollut halu voittaa kuluttajien sydan ja paasta heidan
padnsa sisdlle. Segmentointi, eli kohderyhman valinta on toiminut yrityksilla keinona keskittya pie-
nempaan joukkoon kuluttajia ja oppia tietdmaan, mita he haluavat. Markkinoinnin tarkoituksena
on ollut kohdentaa oikeanlaisia tuotteita asiakkaalle ja asiakkaalle on kohdennettu erilaisia kam-
panjoita. Markkinointi 2.0 on kuluttajakeskeista toimintaa, jossa kuluttaja kuitenkin ndhdaan pas-

siivisena toimijana. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 17-18.)

Markkinointi 3.0 ajatuksena on se, ettd ihmiset eivat ole pelkdstdan kuluttajia, vaan tuntevia, hen-
kisia yksiloita. Tarkoituksena on yha tyydyttda kuluttajien tarve, mutta tehda se niin, etta se palve-
lee yhteista hyvaa seka tuottaa pitkaaikaista hyvinvointia. Markkinointia halutaan toteuttaa inhi-
millisiin tunteisiin pohjautuen, jotta se palvelee asiakkaita henkisina ihmisina. (Kotler ym. 2011,
17-18.) Levens (2014) tuo myos esille, etta nykyista markkinointia maarittaa kasvava kiinnostus
eettisyyteen seka sosiaaliseen vastuullisuuteen. Ideana on se, etta yritykset voivat olla yha tuotta-

via, vaikka ne huomioisivat myos ymparoivan maailman. (Levens 2014, 7.)

Kuluttajat haluavat samaistua yrityksiin, joilla on kestavat arvot. Nama arvot kannattelevat yhteis-
kuntaa sosiaalisesti, taloudellisesti seka ekologisesti. Kun maailmassa on epadvakautta, taudit levia-
vat ja kehittyvat pandemioiksi ja kdyhyys lisdadntyy, kuluttajat haluavat tukea yrityksia, jotka jaka-

vat heiddn huolensa ja omaavat samat arvot paremmasta tulevaisuudesta. (Kotler ym. 2011, 19.)



Yritysten tehdessa paatoksid, ymparoivaa maailmaa voisi pitaad yhtena tarkedna osakkaana yrityk-

sessd, jonka mielipidetta tulisi kunnioittaa (Levens 2014, 7).

2.3 Markkinoinnin vastuullisuus

Asiakkaiden tarve johonkin asiaan maarittaa markkinoijien ty6ta niin, etta markkinoinnilla pyritaan
tyydyttamaan tama tarve. On olemassa lyhyen tahtdimen tarpeita, johon kuluttaja etsii tyydytysta
heti seka pidemman aikavalin tarve, jota on vaikeampi yksilon tiedostaa. Markkinoinnin konseptia
maarittaa ajatus siita, etta kuluttajien tarve tulisi tarkoin maaritella ja vastata siihen mahdollisim-
man tehokkaasti. Lyhyella tahtaimella yritykset saavat siten myyntia, tuottoa seka kasvua. Kuiten-
kin lyhyen aikavalin tarpeen tyydyttaminen voi vieda tulevaisuudelta pohjaa niin yritykselta kuin

yksilolta. (Kotler, Armstrong, Harris, He 2018, 589-599.)

Kotlerin ja muiden (2018) mukaan vastuullisessa markkinoinnissa yritykset pyrkivat seka tyydytta-
maan lyhyen aikavalin tarpeet, kuin pidemman aikavalin tarpeet sosiaalisesti, ettd ekologisesti. Yri-
tysten vastuullisuus on kuitenkin asia, joka vaatii asioiden pohtimista monelta eri kannalta. Yrityk-
set ovat kuitenkin asiakkaita varten ja jos kuluttaja haluaa tyydyttaa lyhyen tahtdaimen tarpeen, voi
asioiden oikeus ja vaaryys hamartya. Maine on kuitenkin aina yritykselle tarkea. Nykyaikana tekno-
logian yha kehittyessa, kuluttajien arvostelut ja kokemukset yrityksesta voivat levitd nopeasti laa-

jalle. (Kotler ym. 2018, 598—602.)

Kuluttajansuojalain 2 luvun 16§ nojalla markkinoinnista kantaa vastuun se, joka joko itse markkinoi
elinkeinotoimintaansa tai tilaa markkinointia (Paloranta 2014). Kuluttajansuojalain mukaan mark-
kinoinnissa on huomioitava hyvat tavat. Taman myo6ta 2 luvun 1 § mukaan markkinoinnissa on
noudatettava hyvia tapoja ja markkinoinnissa ei saisi kayttaa sellaisia menettelytapoja, jossa kulut-
tajat karsivat jollain tavalla tai he kokevat sen sopimattomaksi. Markkinointia voidaan 2 § mukaan
pitdad hyvien tapojen vastaisena, kun se on ristiriidassa yhdessa sovittujen yhteiskunnallisten arvo-
jen kanssa. Markkinointi rikkoo hyvia tapoja, kun siina ei huomioida yleista turvallisuutta, vaaran-
netaan terveytta tai ymparistod. Hyvan tavan vastaiseksi tekee erityisesti se, jos ei |6ydeta perus-
tetta sille, miksi on esitetty tallaista markkinointia ja ei osata osoittaa suoraa yhteytta

hyodykkeeseen. (L561/2008, 1§ & 28§.)



3 Teknologia markkinoinnin mahdollistajana

3.1 Digimarkkinointi

Markkinointi on siirtynyt teknologian kehittyessa yha enemman verkossa tapahtuvaan digimarkki-
nointiin. Komulaisen (2018) mukaan digitalisaatio muuttaa koko liiketoiminnan perustan ja sen,
miten asiakkaalle luodaan arvoa. Teknologian kehitys nakyy etenkin yrityksen markkinoinnissa ja
myynnissa, silla asiakkaiden kdyttaytyminen verkossa on erilaista kuin oikeassa elamassa. (Komu-
lainen 2018, 15.) Kuluttajan ominainen kayttaytyminen verkossa mahdollistaa yritysten kayttaa
Inbound-markkinointimallia. Sen ideana on se, etta kuluttaja itse hakeutuu yrityksen luokse ja an-
taa siten suostumuksen markkinointiin. Kuluttaja lahestyy yritysta houkuttelevan sisallon vuoksi tai
jos huomaa sen tarjoavan ratkaisun ongelmaan. (Kananen 2018, 18.) Yritysten tulisi siis miettia,
milld tavoin vapaasti verkossa liikkuva asiakas saataisiin tulemaan yha uudelleen yrityksen sivuille

ja ostamaan tuotteita ja palveluita.

Inbound-markkinoinnin tavoitteena on luoda kuluttajaa kiinnostavaa sisaltdéa verkkoon. Taman
kiinnostavan sisallon kautta asiakkaan uskollisuus ja sitoutuminen yritykseen voi kasvaa. Kiinnosta-
van sisallon avulla pyritdan korostamaan asiakkaalle sitd, ettd han on tarkea ja kaiken toiminnan
keskelld. (Kananen 2018, 18—19.) Asiakas sitoutuu verkossa siis vahitellen yritykseen ja siina Komu-

laisen (2018) mukaan asiakkaan pitdminen tyytyvdisena on erityisen tarkeaa.

Asiakkaan tyytyvaisyyden tavoitteleminen takaa mahdollisuudet siihen, etta asiakas sitoutuu yri-
tykseen ja kayttaa uudestaan tarjottuja tuotteita ja palveluita. Sitoutuminen yritykseen on tarkeaa,
silla verkossa tapahtuva myynti ja markkinointi mahdollistaa sen, etta asiakas siirtyy kanavasta ja
kilpailijasta toiseen helposti. Kun asiakas kokee danensa tarkedaksi ja yritys vastaa vuoropuheluun,
asiakastyytyvaisyys ja siten sitoutuminen yritykseen kasvaa. Antamalla asiakkaalle tilan kommen-
toida ja jakaa kokemuksia muiden kanssa ja kuulla myds yrityksen aanta, asiakkaan kokemus para-
nee ja nain myos tyytyvaisyys yritysta kohtaan lisdantyy. (Komulainen 2018, 23.) Naiden seikkojen
pohjalta voi sanoa, ettd asiakkaan uskollisuus yritysta kohtaan kasvaa asiakastyytyvaisyyden

myota.

Kotlerin (2020) mukaan digimarkkinointi on nopeimmin kasvava markkinoinnin muoto. Asiakkaan

nakokulmasta digimarkkinointi mahdollistaa helpon tavan I6ytda paljon informaatiota ja paikan



keskustella kokemuksista, palveluista ja tuotteista. Yritykselle digimarkkinointi mahdollistaa edulli-
semman ja nopeamman markkinoinnin muodon ja keinon oppia tuntemaan asiakkaat. (Kotler ym.
2020, 517-518.) Myds Poddar ja Agarwal (2019) yhtyvat Kotlerin (2020) ajatukseen siita, etta digi-
markkinointi mahdollistaa asiakkaaseen tutustumisen ja hdanesta oppimisen. Digipalveluiden ja nii-
den ohjelmien avulla voidaan tutkia helposti asiakaskayttaytymista verkosta, klikkausten maaraa ja
aikaa, mita sivulla on kaytetty. Yrityksen on mahdollista tutkia konkreettisesti asiakkaitaan ja oppia

heidan kaytoksestdaan teknologiaa hyodyntamalla. (Poddar & Agarwal 2019, 50.)

3.2 Sosiaalinen media digimarkkinoinnin osana

Sosiaalisen median markkinointi on yksi osa digitaalista markkinointia ja siina tarkoituksena on
mainostaa yrityksen brandia kdyttdaen apuna sosiaalisen median kanavia kuten Facebookia, Twitte-
rid tai Instagramia (Poddar & Agarwal 2019, 50-51). Kotler ja muut (2018) maarittelevat sosiaali-
sen median verkoksi, missa ihmiset jakavat sisaltéa elamastaan. Sosiaalista mediaa voi kdyttaa yk-
sityiset ihmiset, mutta myods yha useammat markkinoijat ovat siirtyneet sosiaalisen median tileille

jakamaan omaa brandiaan ja keradmaan omaa asiakaskuntaansa.

Sosiaalisen median hyodyiksi markkinoinnissa Kotler ja muut (2018) kuvailevat muun muassa sen,
ettd se on vuorovaikutteista. Sosiaalinen media antaa alustan niin asiakkaille, kun yrityksille aloit-
taa keskusteluja ja osallistua keskusteluihin. Keskustelussa yritys ja asiakkaat ovat ikdan kuin sa-
malla viivalla. Tarkkaavaiset yritykset voivat poimia keskusteluista arvokasta palautetta ja ottaa ne
huomioon toiminnassaan. (Kotler ym. 2018, 523.) Komulainen (2018) kuvaa tata ajatusta siten,
etta yritysten tulisi toiminnallaan olla osa yhteis6a. Kun yritys on osana yhteisda, se ajattelee ku-

ten kuluttajat, eika niin kuin markkinoijat. (Komulainen 2018, 116.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on yrityksille hyddyllista myos siten, etta sosiaali-
sessa mediassa on mahdollista toimia valittomasti ja oikea-aikaisesti. Asiakkaat on mahdollista ta-
voittaa oikein ajoitetulla sisallolla paikasta ja ajasta riippumatta. Yrityksilla on siten mahdollisuus
olla osa asiakkaidensa elamaa. Markkinointi voi olla myds hyvin edullista sosiaalisen median alus-
toilla. Monet sosiaalisen median alustat ovat ilmaisia tai hyvin halpoja. (Kotler ym. 2018, 523.)
Poddar ja Agarwal (2019) yhtyvét Kotlerin ja muiden ajatukseen siitd, ettad sosiaalisen median ole-
van markkinointiin hyvin tehokasta, silla perinteisin tavoin toteutetun markkinoinnin kustannukset

nousevat helposti korkeaksi.
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Kotler ja muut (2018) toteavat, etta sosiaalisen median markkinoinnissa suurin hyoty on se, etta
asiakkaita voidaan ottaa mukaan brandin kehittdmiseen ja ideointiin. Sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuden kuulla asiakkaita ja kuunnella heidan ideoitaan ja kokemuksista syntyneita ajatuk-
sia. My0s asiakaskunnan on mahdollista keskustella keskendan ja jakaa kokemuksiaan yrityksesta
ja sen brandista. Nain yritys pysyy kehityksessa mukana asiakkaiden kanssa ja voi kasvaa yhdessa
asiakkaiden kanssa. (Kotler ym. 2018, 523). Komulainen (2018) tuo esille juuri sen, etta asiakastyy-
tyvaisyyden lisdiamiseksi sosiaalisen median keskustelualustat ovat yrityksille merkittava hyoty.
Asiakkaiden tyytyvaisyyden myota myos heidan uskollisuutensa brandiin ja yritykseen kasvaa. (Ko-

mulainen 2018, 23.)

3.3 Haasteet sosiaalisen median kaytossa markkinoinnissa

Vaikka sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa on yleistynyt ja siita saatavat hyddyt ovat mer-
kittavia, sosiaalisen median markkinoinnissa l6ytyy myds omat haasteensa. Kotler ja muut (2018)
toteavat, ettad vaikka monet yritykset ovat siirtyneet verkkoon, kaikki eivat vield osaa kayttaa sita
niin kuin olisi paras. Sen kaikkia hyotyja ei saada kdyttdoon, jos ei ymmarretd, miten sosiaalista me-
diaa voidaan kayttaa. Pelkdstaan sosiaalisen median kanavilla oleminen ei riita, vaan on ymmarret-

tava, miten sielld on toimittava menestyakseen. (Kotler ym. 2018, 524.)

Whatmoughin (2019, 67) mukaan sosiaalisen median markkinoinnissa olennaista on nahda sosiaa-
lisen median oikea luonne. Sen on tarkoitus olla sosiaalinen paikka ja sen kayttdjat osa yhteisoa.
Yrityksen brandi ja oma dani voidaan jakaa helposti sosiaalisen median tileilld keraten uskollisia
asiakkaita, joten yrityksen oman danen suunnitteluun olisi hyva kayttaa aikaa. Whatmough (2019,
67) korottaa erityisesti sitd, miten aktiivinen ja asioista perilld oleva yrityksen johto voi edesauttaa
vankan ja laajan yhteis6n saavuttamista. Jos kuluttaja huomaa, etta yrityksen dani ja kommuni-
kointi on huonosti suunniteltua, yksipuolista ja ajattelematonta, voi yrityksen brandi nayttaytya
valinpitamattomana. Julkaisujen pitdminen usein samanlaisina copy+paste toiminnolla saa kuvan

huonosta ja epaaktiivisesta kommunikoinnista.

Kotler ja muut (2018) tuovat esille sosiaalisen median luonteen, joka on hyvin kdyttdjapainotteista.

Talla tarkoitetaan sita, etta yritykset ja markkinoijat ovat ikdan kuin kayttajien reviirilla ja heidan
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on naytettdva, ettd he ansaitsevat paikkansa sosiaalisessa mediassa. Sisallon on oltava hienova-
raista, eikd nayttaydyttava markkinoijan roolissa. Mainostava sisalto voi arsyttaa helposti sosiaali-

sen median kayttajia ja on mahdollista hatistdaa potentiaalisia asiakkaita kokonaan pois.

Myds markkinointikampanjat voivat epdonnistua, jos niita ei tarkoin mieti. Verkossa epdaonnistu-
nut kampanja voi saada merkittavat mittasuhteet, kun kayttajia on miljoonia. (Kotler ym. 2018,
524.) Yritysten sosiaalisen median kaytto tulisi olla tarkoin mietittya, seka pohdittava kampanjoita
niin, etta aiheuttaako se helposti vaarinkasityksia. Huonosti onnistuneet ja kehnosti suunnitellut
tilapadivityksetkin voivat negatiivisesti vaikuttaa asiakkaiden mielipiteeseen yrityksesta seka lisata

huonoja arvioita.

4 Matkailuala ja sen strategia

4.1 Matkailun toimiala

Matkailu maaritelladan World tourism organization’n (UNWTQ) mukaan sosiaaliseksi, kulttuuriseksi
ja taloudelliseksi ilmidksi. Se voi liittya tydohon tai vapaa-aikaan, mutta matkan on oltava erillaan
henkilon normaalista elinymparistosta. (Glossary of tourism terms n.d.) Jankala (2019) tuo esille,
ettda matkailu koostuu laajasta verkosta eri toimialoja, jotka ovat sidoksissa toisiinsa. Sen tyypilli-
simpia toimialoja ovat muun muassa majoitus- ja ravitsemustoiminta, matkatoimistojen ja mat-

kanjarjestajien toiminta, urheilutoiminta seka kulttuuri- ja viihdetoiminta. (Jankala 2019, 7.)

Matkailuala on Suomen taloudelle merkittava. Marskin (2021) mukaan Suomen bruttokansantuot-
teesta matkailun osuus nousi vuonna 2018 2,5 %:sta 2,7 %:iin. Myos Jankala (2019) yhtyy ajatuk-
seen matkailun tarkeydesta kansantalouden nakokulmasta, silla toimialojen vertailussa matkailun
bruttokansantuotteen arvo on suurempi kuin esimerkiksi elintarviketeollisuuden tai metsateolli-
suuden. (Marski 2021, 10; Jankald 2019, 7.) Suomen talouteen vaikuttava matkailuvientiala on
myo0s ainoa, joka tilittaa arvonlisdveroa valtiolle ja arvonlisdverosta jaa Suomeen 82 % (Kilpailukyky

kuntoon 2019).

Vaikutus Suomen talouteen nakyy myos siind, etta tyollistajana matkailuala on Suomessa huomat-

tavan suuri. Vuonna 2017 sen katsottiin tyollistavan 138 000 henkil6a muodostaen 5,4 % koko
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Suomen tyota tekevista ihmisista. Matkailun toimialoista eniten tyollistava ala oli ravitsemistoi-

miala, jossa tydskenteli puolet alan ihmisista. (Matkailutilinpito 2020, 10.)

Marski (2021) tuo esille, etta matkailun vaikutukset koko Suomelle ovat paikkasidonnaisuuden
vuoksi merkittavia. Kun kysynta kasvaa matkailun kehittyessa eri alueille, kasvaa my0s tarve eri
palveluille, elinkeinoille seka toimialoille. Jankala (2019) mukailee samaa ajatusta Marskin kanssa
siitd, etta matkailusta hyotyy myos monet muut eri toimialat. Matkailun kasvaessa kohteessa tarvi-
taan rakennusteollisuutta, vahittaiskauppoja seka kasi- ja pienteollisuutta. Kun matkailuala kukois-
taa, se vaikuttaa laajalti isoon osaan Suomea luoden tarvetta monille erilaisille toimialoille. (Marski

2021, 11; Jankala 2019, 7.)

4.2 Suomen matkailun strategia 2019-2028

Suomi on asettanut strategiakseen matkailun osalta olla Pohjoismaiden kestavimmin kasvava mat-
kailukohde. Sen tarkoituksena on luoda ymparivuotisesti tyota seka keskittya luomaan hyvinvoin-
tia vastuullisesti. Strategia asetettiin vuosille 2019-2028 ja sen nelja painopistetta ovat kestavan
kehityksen mukaisen toiminnan tukeminen, digitaaliseen muutokseen vastaaminen, saavutetta-
vuuden kehittaminen matkailualan tarpeet huomioiden seka kilpailukykya tukevan toimintaympa-

riston varmistaminen.

Strategia koottiin ennen koronaa ja sen tavoitteita on jouduttu soveltamaan. Kuitenkin sen ajatus
vastuullisuudesta ja kestavyydesta on sdilynyt. Painopisteet strategiassa ovat pysyneet ennallaan
koronasta huolimatta. On ajateltu, ettd Suomi voi ndyttaytya pandemian jdlkeen positiivisessa va-
lossa, jos digitalisaatioon, kestdvyyteen ja sitd kautta vastuullisuuteen on panostettu hyvin. (Yh-
dessda enemman — kestdvaa kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun: Suomen matkailustrategia

2019-2028 ja toimenpiteet 2019-2023. 2019).
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5 Covid-19-virustaudin vaikutus Suomen matkailualaan

5.1 Uusi, levidva ja vaarallinen Covid-19-virustauti

Matkailuala Suomessa oli ollut Marskin (2021) mukaan jo neljana vuotena perakkain kasvavaa ja
kehittyvaa. Uutisissa alkoi kuitenkin alkuvuodesta 2020 ndakya yha enemman uutisia uudesta, vaa-
rallisesta ja erittdin tarttuvasta virustaudista. Kiinasta lahtoisin oleva Covid-19-virustauti levisi no-
peasti maapallon ympari ja maailman terveysjarjestdo WHO julisti epidemian muuttuneen pande-
miaksi 11.3.2020. (Marski 2021, 13.) Sana Covid-19 muodostuu sanoista corona, virus ja disease.
Tauti on entuudestaan tuntematon SARS-CoV-2 koronaviruksen muoto. Usein koronavirukset ai-
heuttavat lievia hengitystieinfektioita, mutta taman uuden koronaviruksen on huomattu aiheutta-
van vakavia tautitapauksia. Vakavat ja vaikeat oireet vaativat sairaalahoitoa ja tauti voi pahim-

massa tapauksessa olla hengenvaarallinen. (Koronavirus COVID-19 2021.)

Suuri osa ihmisista, jotka saavat Covid-19-virustaudin selvidvat lievilla tai siedettavilla oireilla ja oi-
reet saadaan kotioloissa kuriin. Yleisimmin oireena ovat kuume, kuiva yska ja vasymys. Riskiryh-
miin kuuluvat voivat yleisemmin saada taudin vakavamman muodon. Riskiryhmiin kuuluvat esi-
merkiksi ikdihmiset, diabetesta sairastavat seka erilaisia syopasairauksia sairastavat. (Coronavirus
n.d.) Taudin vakavassa muodossa potilas voi sairastua keuhkokuumeeseen, akuuttiin hengitysvai-
keusoireyhtymaan seka saada muita komplikaatioita. Vakavissa taudinmuodoissa oireet ovat hen-
genvaarallisia ja ne voi johtaa kuolemaan. Sairastuneen tila voi myos heikentyd nopeasti, mika te-

kee taudista arvaamattoman. (Oireet ja hoito — koronavirus 2021.)

Tama kyseinen SARS-CoV-2-virus leviaa pisaratartuntana, kun virusta kantava ihminen aivastaa,
yskii tai niistaa niin, etta pisarat paasevat levidmaan ymparistoon. Pisaratartuntana levidvaa virus-
tautia voi ehkaista oikeaoppisella tavalla yskia, aivastaa ja niistaa. Kasienpesu ja kasvojen koskette-
lun valttaminen ehkdisee myos tehokkaasti pisaroiden tarttumisesta ihmisesta ja paikasta toiseen.
Turvavaleja pitamalla voidaan myos ehkaista pisaratartuntoja. Kun tauti levida pisaratartuntana
ihmisesta toiseen, on avainasemassa sosiaalisten kontaktien vahentdaminen. Suuret ihmisjoukot ja
kokoontumiset ovat riskeja ja ndiden valttaminen hidastaa taudin leviamista merkittavasti. (Co-

ronavirus n.d.)
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5.2 Covid-19-virustauti ajoi Suomen poikkeusoloihin

Suomessa Covid-19-virustauti paasi leviamaan laajalle kevaalla 2020. Tasta johtuen Suomen halli-
tus joutui yhdessa tasavallan presidentin Sauli Niiniston kanssa toteamaan Suomeen poikkeusolot
13.3.2020 ja valmiuslaki tuli samalla voimaan. (Hakala 2021.) Poikkeusolot voidaan todeta, kun
vaarallinen tartuntatauti tulee ilmi ja se on levinnyt laajalle. Poikkeusolojen aikana kaytettavissa
olevan valmiuslain tarkoituksena on suojata vdestda seka turvata maan talouselama etta toimeen-

tulo. (L1552/2011, 1§ & 38§.)

Poikkeusolot alkoivat vaikuttaa suomalaisten arkeen heti voimaantullessaan maaliskuussa 2020.
Suomalaisille asetettiin erilaisia rajoituksia seka suosituksia, joilla pyrittiin hidastamaan taudin le-
viamista. Tyollisia suositeltiin jadmaan etatoihin ja osa koululaisista siirtyi etdopetukseen. Kokoon-
tumiset ja sosiaaliset kontaktit pyrittiin rajaamaan minimiin. Erilaiset tapahtumat peruutettiin ku-
ten isot festivaalit ja messut. My0s valtion ja kuntien tiloja suljettiin, jotta ihmiset pysyisivat
kotona. Vain valttamatdon matkustaminen rajojen yli sallittiin seka rahti- ja tavaraliikenne. (Marski
2021, 13.) Kun maaliskuussa leviamaan paasyt Covid-19-virustauti alkoi vaikuttaa ihmisten liikku-
miseen, matkustajien maara Suomessa alkoi vahentya merkittavasti. Edellisvuoteen verrattuna ko-
timaisten matkailijoiden yépyminen majoituskohteissa vahentyi 86 % ja ulkomaisten 95 %. Vuonna
2020 Suomessa yopyneiden kokonaismaara laski 1990-luvun matkailijoiden maariin. (Majoitusti-

lasto 2021, 1.)

Marski (2021) tuo esille, ettd matkailualaan korona iski kovasti silloin, kun ravintolat paatettiin sul-
kea kokonaan huhti- ja toukokuun ajaksi. Ainoa tapa pitaa ylla toimintaa oli ravintoloiden ulos-
myynti. (Marski 2021, 13.) Koska koronavirus levidaa pisaratartuntana, vakijoukoissa taudin nopea
levidminen on ilmeista. Sosiaalisten kontaktien vahentaminen on nahty olevan avainasemassa Co-
vid-19-virustaudista selvidmiseen. (Coronavirus 2021.) Kyseisen levidmistavan vuoksi on voitu

nahda merkittavan tarkeaksi ravintoloiden sulkeminen.

5.3 Matkailuala kevaan 2020 poikkeusolojen jialkeen

Rajoitustoimet seka suositukset tehosivat kevaalla 2020 mallikkaasti ja taudin leviaminen hidastui
kesdadan mennessa. Suomi alkoi suunnitella maan aukaisemista varovaisesti askeleittain. Kun poik-

keusoloille ei ollut enda lain mukaisia perusteita, ne paatettiin kesakuussa 2020. Ravintolat saivat
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taas luvan avata ovensa, mutta tietyin ehdoin. Esimerkiksi ravintoloiden anniskeluaikaa seka asia-
kasmdaaraa rajoitettiin, jotta ihmiset eivat isoin joukoin kerdantyisi viettamaan aikaa. (Marski 2021,

14.)

Kesa 2020 oli kotimaan sisadlla matkustamisen aikaa ja siita kertoo se, ettd kesan aikana kotimaan
matkailussa paastiin lahelle vuoden 2019 matkailijamaaria. Alueellisesti Suomessa I6ytyi kuitenkin
eroavaisuuksia matkailijamaarissa ja kaupungit pysyivat tavallista tyhjempina. Hotelliyopymisissa
lasku oli suurinta. Tata kuvastaa suurien tapahtumien peruuntuminen, mutta myods matkustajien
kayttaytymisessa havaittu muutos. Koronavirus on tehnyt matkailijoista varovaisempia ja siten
suosittuja kohteita ovat olleet helpot ja valjat matkustuskohteet, joissa on mahdollista valttaa kon-

takteja ja olla omassa rauhassa. (Majoitustilasto 2021, 1-4.)

Matkailijoiden kayttaytymisen muutosta kuvaa juuri vallitseva pandemiatilanne. Vuoden 2020 teh-
tyjen tutkimusten mukaan turvallisuus on yksi tarkeimmista asioista, jota matkailijat ajattelevat.
(Trends and signals of the future of international travel in Finland 2020.) Marski (2021) toteaa, etta
muutokset matkailun toimialassa ovat merkittavat ja pitkakestoiset. Vaikka matkailualan on mah-
dollista palautua ennalleen parissa vuodessa, matkailijoiden kdyttaytymisessa huomatut muutok-
set ovat syita alan muutokseen. Pandemia on myds muuttanut ihmisten kasitysta kuluttamisesta

seka heidan ostokdyttaytymisestdan. (Marski 2021, 16.)

6 Tutkimusasetelma

6.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on nostaa yrityksen X sosiaalisen median markkinoinnista elementteja
seka arvioida niiden vastuullisuutta. Vastuullisuutta tarkastellaan Covid-19-pandemian ajanjak-
sona. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole herjata yritysta, vaan kayttaa sen sosiaalisen median mark-
kinointia pohjana herattelemaan ajatuksia sosiaalisen median markkinoinnin vastuullisuudesta.
Tarkoituksena on myos kasitelld, mita vaikutuksia tietynlaisella markkinointistrategialla voi olla asi-
akkaisiin seka mielipiteisiin yrityksesta. Matkailu- ja ravintola-alan yrityksiin ja niiden toimintaan ja

maineeseen vaikuttaa asiakkaiden mielipiteet seka arviot.
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Sosiaalinen media tarjoaa helpon ja kustannustehokkaan tavan toteuttaa markkinointia, mutta
huonosti suunniteltuna jokin paivitys tai kampanja voi aiheuttaa enemman haittaa, kun hyotya.
Sisallonsuunnittelussa tulisi kiinnittda huomiota myos ajankohtaan ja vallitsevaan tilanteeseen.
Kun kuluttajien kayttaytymisessa on jo havaittu muutoksia, jonka mukaan kuluttajat etsivat turval-
lisia kohteita, markkinoinnin tyylilla ja sanomalla on merkitysta. Tassa opinnaytetydssa koronapan-

demia asettaa kontekstin markkinoinnin vastuullisuuden tarkasteluun.

Tutkimuksen tehtavana on nostaa esille somemarkkinoinnin vastuullisuus ja arvioida sen merkitys
liiketoiminnan kannalta. Sosiaalisen median markkinoinnista saatavat hyodyt ovat mittavia. Mat-
kailualan kehittymisen kannalta on tarkeaa tarkastella sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuk-

sista maineeseen sekd miten mahdollisesti yritys voidaan nahda markkinoinnin perusteella.

Tutkimuskysymykset:

1. Millaista sosiaalisen median markkinointia yritys X on toteuttanut ajankohtana talvi 2021
koronan ollessa aktiivinen?
2. Miten vastuullisuus nousee esille yritys X:n sosiaalisen median markkinoinnissa?

3. Miten asiakkaat ovat kokeneet yritys X:n toiminnan koronan aikaan somen kautta?

6.2 Tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Sosiaalisen median markkinointia, sen peruselementteja ja vastuullisuutta tutkitaan aikana, jolloin
koronavirus on ollut aktiivinen. Koronan vuoksi on jouduttu tekemaan strategioissa nopeita paa-
toksia, kun tulevaisuuden ennustaminen on ollut vaikeaa. Vuoren (n.d.) mukaan tapaustutkimusta
ajatellessa tutkimusstrategiana korostuu ajatus siita, etta tutkimuksessa voidaan kayttaa hyvin eri-
laisia viitekehyksia sekd analysoinnin keinoja. Vilkan ja muiden (2018, 162) mukaan tapaustutki-
muksessa on tavoitteena selittad ilmiota ja tutkia yksi tai useampi tapaus mahdollisimman yksityis-
kohtaisesti, jotta tapauksesta voidaan nahda jonkin ilmion piirteet ja lopulta oppia niista.
Tutkimuskohteen valinnassa olennaista on juuri se, ettd tama tapaus on ainutkertainen, poikkeuk-

sellinen tai opettava.
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Tapaustutkimuksessa tarkoituksena on, ettd vahasta voi sanoa paljon. Jo olemassa olevaa tietoa ja
tutkimusta voidaan verrata uuteen tapaukseen ja |6ytaa niistd yhtenevaisyyksia tai jopa loytaa
uutta tietoa tapauksen pohjalta. (Vilkka, Saarela & Eskola 2018, 170.) Tapauksen jo olemassa oleva
aineisto sosiaalisessa mediassa on herattanyt mielenkiinnon ja intuition ilmidsta, joten aineiston

koko ei ole valttamatta merkityksellinen.

Perusteltua tapaustutkimuksen kayttdon on myds se, kun juuri tasta aineistosta heranneet kysy-
mykset toimivat suunnan nayttdjana ilmion laajemmalle tutkimiselle. Vilkka ja muut (2018, 162)
tuovat esille Erikssonin ja Koistisen (2014) paatelman, etta tapaustutkimuksessa tyypillisesti juuri
kysymykset kuten mita-, miten- ja miksi ponnahtavat esiin tarkasteltaessa tapausta ja ilmiota.
Yleista tapaustutkimuksessa on myos se, etta tutkijalla on vain vahan kontrollia siihen, mita tapah-

tuu.

Tapaustutkimuksesta tekee tapaustutkimuksen juuri konteksti Erikssonin ja Koistisen (2014, 3) mu-
kaan. Konteksti antaa nakokulman ja merkityksen tutkittavalle ilmiolle. Tassa opinndytetyossa
olennaista on juuri konteksti. Yrityksen X sosiaalisen median markkinointi aikana, jolloin koronavi-
rus on ollut Iasna ja vaikuttanut monella tavalla ihmisiin. Ilman tata kontekstia, yrityksen X markki-
noinnin vastuullisuus saisi toisenlaisen merkityksen ja sita tutkittaisiin taysin erilaisesta nakokul-

masta.

Piekkari ja Welch (2020, 198—199) esittelevat Robert Yinin (2014) kiteytyksen tapaustutkimuk-
sesta. Taman mukaan on kyse kokemusperaisesta tutkimuksesta, jossa konteksti ohjaa tutkittavaa
ajankohtaista ilmiotd kokonaisvaltaisesti. Piekkari ja Welch (2020, 200) tuovat viela esille, etta ta-
voitteena tapaustutkimuksessa on tuoda teoriaa nakyviin tutkimuksen kautta. Tutkimuksen avulla
teoria nousee pinnalle taas tarkasteltavaksi. Yhden yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin
tarkastelu koronavuoden aikana on katsaus ajankohtaiseen ilmioon, joka on ohimenevaa siina
omassa kontekstissaan. Kuitenkin markkinoinnin vastuu ei koskaan katoa, eikd myoskaan asiakkai-

den uskollisuuden tarkeys.
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6.3 Tutkimusmenetelmat

Laadullisen tutkimuksen lahestymistapa

Tapaustutkimus on tapa ymmartaa tutkimus ja se ei ole sidottuna vain joko maarallisiin tai laadulli-
siin menetelmiin. Tapaustutkimuksessa on mahdollista kdyttaa niin maarallisia kuin laadullisia me-
netelmia tai jopa yhdistella naita. (Vilkka, Saarela & Eskola, J. 2018, 165.) Taman opinndytetyon

aineisto koostuu ihmisten kirjoittamista teksteista sosiaalisessa mediassa ja nama tekstit ovat ole-

massa ilman tutkijan aktiivista osallistumista.

Opinndytetyossa kaytetdan laadullisen tutkimuksen lahestymistapaa, silla aineisto koostuu ihmis-
ten kirjoittamasta tekstistd. Nama tekstit ovat yrityksen omia julkaisuja tai asiakkaiden komment-
teja sosiaalisen median sivustolla Facebookissa. Puusa ja Juuti (2020, 73) tuovat esille, etta laadul-
lisen tutkimuksen aineistot ovat usein erilaisia teksteja ja tutkimus on ikdan kuin tutkijan ja

tutkittavan kohteen keskustelua, joka nousee aineistosta.

Vilkka (2021, 154-155) tuo esille Alasuutarin (1994) kannan, jonka mukaan laadullisessa tutkimuk-
sessa on tavoitteena herattaa ajatuksia seka kyseenalaistaa vanhoja ajattelutapoja. Taman mu-
kaan laadullisessa tutkimuksessa ei siten pyrita niinkdan yleistettavyyteen, vaan siina voidaan ha-
kea enemman jonkin ilmion selittamista ja kuvaamista niin, ettad se herattaa keskustelua ja lisaa
ymmarrysta. Yleistettavyytta voi kuitenkin hakea siten, etta tutkimuksesta nousee jonkin vaite, pe-

riaate tai ohje (Vilkka 2021, 154).

Aineistona sosiaalisen median tekstit

Opinnadytetyon aineisto kerataan yritys X:n sosiaalisen median tililtd Facebookista. Aineisto koos-
tuu yrityksen X julkaisuista seka yhden julkaisun alla olevasta kommenttikentdsta. Aineistoja on
siten kaksi, mutta ne kerdtdan ja analysoidaan samalla menetelmalla. Laaksosen (n.d.) mukaan so-
siaalisen median avulla voidaan kerata luonnollista aineistoa. Aineistoa, joka on olemassa ilman
tutkijaa ja hanen tutkimuskysymyksidan. Aineistosta on mahdollista |6ytaa keskustelua, ihmisten

erilaisia nakemyksia seka tutkia heidan kayttaytymistaan.

Koska aineisto on olemassa ilman tutkijan omaa toimintaa, on tarkeda osata rajata aineistoa niin,

ettd se palvelee tutkimusta parhaiten. Laaksonen (n.d.) tuokin esille, ettd aineisto voi olla laadul-
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taan hyvin vaihtelevaa eikd sen pohjalta ole helppo vastata tutkimuskysymyksiin suoraan. Tutki-
muksen aineistojen rajauksessa kdytetdan apuna muutamaa uutismedian julkaisua. Uutisten
myo6ta on mahdollista ndhda ajankohta, milloin koronavirus on paadssyt leviamaan yrityksen X ti-

loissa. Tdma antaa suuntaa tarkastella ajankohtaa juuri alkutalvella 2021.

Sosiaalisen median avulla saatu aineisto on helposti saatavilla, mutta sita ohjaa myos eettisyys. Ai-
neistonkeruu on ollut mahdollista Facebookista, silla mikdan julkaisuista tai viesteista ei ole ollut
yksityisia. Tiedot ovat kaikkien saatavilla ja siten tutkimuksessa on myos itse paasty kasille aineis-
toon. Kuitenkin mahdollisen haitan minimoimiseksi aineistosta ei tule ilmi mika yritys on kyseessa

ja viestikeskustelussa esiintyvat ihmiset ovat nimettomia.

Aineiston laadullinen sisallonanalyysi

Opinndytetyon aineiston analysoinnissa kaytetaan laadullista sisallén analyysia. Sisallén analyysilla
on tarkoituksena keskittya siihen, mitd aineisto kertoo ja mita siita voi tulkita. Aineistosta on tar-
koitus etsia erilaisia elementteja ja kokonaisuuksia ja tulkita mitd nama kertovat. (Vuori, n.d.)
Opinndytetyon aineisto koostuu sosiaalisen median julkaisuista, jotka ovat ihmisten kirjoittamia.

Vuoren (n.d.) mukaan sisallénanalyysi on sopiva tapa lahestya juuri ihmisten kirjoittamaa tekstia.

Sisallonanalyysi ei ole tarkoin maaritelty vain joko laadullisen tai maarallisen tutkimusaineiston
analysointitavaksi. Millainen aineisto on, maarittelee sen, onko analysointitapa enemman laadulli-
nen vai maarallinen. Kun sisallénanalyysi pohjautuu enemman laadullisen tutkimuksen nakokul-
maan, aineistosta toivotaan loytyvan jonkinlaisia sisallollisia elementteja, merkityksia seka koko-
naisuuksia. (Vilkka 2021, 132; Anttila 1996; Tuomi & Sarajarvi 2002.) Sisallénanalyysista ajatellessa
laadullisena menetelmand, on jo kaytossa ollut termi laadullinen sisdllonanalyysi vakiintunut

(Vuori, n.d).

Sisdllonanalyysissa lahestymistapa analyysiin voi olla joko teoria- tai aineistolahtoistd. Kuitenkaan
ei ole pakollista valita vain joko toista, vaan naita lahestymistapoja voidaan myos yhdistelld, jos se
on tarkoituksenmukaista. Teorialdhtdisessa analysoinnissa tutkija valitsee teoreettisen ymmarryk-
sen pohjalta sen, mitka asiat hanta kiinnostavat aineistossa. Aineistolahtoisessa taas etsitaan ai-
neistosta jotain, joka herattaa mielenkiinnon. (Vuori, n.d.) Opinnaytety6ssa lahtokohtana on edetd

aineistolahtoisesti ja siitd nousseet elementit ohjaavat valmiin teorian etsimista. Opinndytetyon



20

analyysia ohjaa markkinoinnin vastuullisuuden teoriat ja aineistosta pyritdaan loytamaan element-

teja liittyen vastuullisuuteen.

Koodaus on laadullisen sisallénanalysoinnin tydskentelytapa. Taman tyoskentelytavan tarkoituk-
sena on loytaa aineistosta sisallollisia kokonaisuuksia ja elementteja. Nama esille nousseet ele-
mentit voivat mahdollisuuksien mukaan mahdollistaa vertailun ja niista voi tehda johtopaatoksia.
(Vuori, n.d.) Vilkka (2021, 132) esittelee Tuomen ja Sarajarven (2002) maaritteleman sisallonanaly-
soinnin tarkoituksen. Taman mukaan sisallénanalysoinnissa pyritaan tiivistamaan aineistossa oleva
tieto, kuitenkaan havittamatta jotain oleellista. Tiivistamistd ohjaa tutkimusongelma ja aineiston
uudelleen jarjestamista taas ohjaa tutkijan kiinnostus siihen, mita ollaan tutkimassa ja mita aineis-
tosta halutaan saada selville. Aineisto jarjestetdaan niita kuvaavien sisaltéjen mukaan uusiin ryh-

miin ja tuloksena voi syntya uusia kasitteita ja luokitteluita. (Vilkka 2021, 132.)

6.4 Luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ajateltaessa, keski6éon nousee tutkija ja hanen rehelli-
syytensa. Tutkijan on osattava selittdaa, miksi on paatynyt joihinkin ratkaisuihin koskien muun mu-
assa teoriaa, analysointia, tuloksia tai johtopadatoksia. (Vilkka 2021, 155.) OpinnaytetyOprosessin
aikana tehdyissa valinnoissa vaikuttaa taustalla ennakkoajatus, etta yrityksen X sosiaalisen median
markkinoinnissa on jotain, joka ei ndyttaydy vastuullisena. Tama on vaikuttanut muun muassa teo-
riaosuuden muodostamisessa niin, etta etsitaan pohjalle tietoa esimerkiksi markkinoinnin vastuul-
lisuudesta. Tutkijalla on tutkimuksen aikana lukemattomia hetkia, kun han tekee jonkin paatdksen.
Vilkka (2021, 155) tuokin esille Eskolan ja Suorannan (2000) kannan, jonka mukaan tutkijan tulisi

arvioida luotettavuutta jokaisen tekeménsa valinnan kohdalla.

Ainutlaatuiseksi laadullisen tutkimuksen tekee juuri se, etta tulokset pohjautuvat aina tutkijan
omaan tulkintaan. Tama tulkinta syntyy pitkin tutkimusmatkaa, jonka aikana tutkija tekee luke-
mattomia valintoja. Tutkimusta ei ole mahdollista toistaa taysin samanlaisena koskaan, silla tulkin-
taa ohjaa aina tekija, joka on yksilo. Eri tutkijat voivat siten paatya erilaisiin tuloksiin ja tata puoltaa
se, ettd tutkijoilla voi olla erilaiset kokemuspohjat liittyen aiheeseen. Kuitenkin luotettavuuden na-
kokulmasta, eri tutkijoiden tulisi ndhda ensimmaisen tutkijan tulkinta. Taman tulkinnan tulisi olla
|oydettdvissa aina. Muutoin voi olla, etta tulkintaa esimerkiksi ohjannut vaarinymmarretyt saan-

nét. (Vilkka 2021, 156-157.)
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Opinnaytetyon toistaminen tadysin sellaisenaan ei ole mahdollista, silla tutkimuksen tulkintaa ohjaa
yksild. Jotta kuitenkin luotettavuus toteutuisi, olisi nahtava miten ja miksi johtopaatoksiin on
paadsty. Opinnaytetydssa on tarkoituksena tuoda esimerkein ja havaintojen kautta esille otteita ai-

neistosta, jotka ovat vaikuttaneet tulkinnan tekemiseen.

Vilkka (2021, 157) tuo esille Tuomen ja Sarajarven (2002) puolueettomuusnakékulman. Taman
mukaan tutkija on aina yksil6 ja tutkimusta ohjaa aina tutkijan omat Iahtékohdat, kulttuuri ja ar-
vot. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on siten tarkeaa, etta tutkija tekee toimintansa mah-
dollisimman lapindakyvaksi. Tuoden esille omat arvonsa, tutkijan on mahdollista tehda tutkimukses-
taan arvovapaata. Opinndytetyon tutkimusta ohjaa arvoiltaan vastuullisuuden nakékulma.
Tutkimuksen aikana tehdyt valinnat nojaavat ajatukseen, etta pidemman tahtaimen tarpeiden

tayttamisen tavoittelu on tarkeampaa, kuin lyhyen tahtdaimen tarpeiden tayttaminen.

Sosiaalisesta mediasta keratty aineisto on helposti saatavilla ja aineistoa on usein runsaasti. Tutki-
jan on kuitenkin pohdittava tapauskohtaisesti, onko tallaisen avoimen aineiston kayttaminen tutki-
museettisesti hyvaksyttavaa. Tutkimusta tehdessa on pohdittava, voiko tutkimuksesta olla haittaa
tutkimuskohteelle ja kuinka naita haittoja voisi minimoida. Tutkimuksen tekijalla on vastuu tunnis-

taa ymparistd, mista aineistoa kerda ja huomioida sen luonne. (Laaksonen n.d.)

Yritys X pysyy nimettdmana, jotta tutkimuksesta ei aiheutuisi haittaa yritykselle. Aineistoesimer-
keissa ei tuoda esille yrityksen tietoja tai asiakkaiden nimia. Vaikka aineisto on olemassa julkisesti
yrityksen Facebook-sivulla, pyritddn opinndytetydssa minimoimaan tavat, jolla yritys ja asiakkaat

olisi tunnistettavissa.

Tiedonhaun kuvaus

Aiheen muodostuminen tutkaillessa yritys X:n sosiaalisen median alustaa Facebookissa on vaikut-
tanut tietopohjan rakentamiseen niin, ettd on osattu miettia kasitteita aineiston pohjalta. Tutki-
muksen tarkoitusta parhaiten maarittavat kasitteet ovat muodostuneet tarkemmin mielle- seka
kasitekarttojen myota. Tietoperustaan on vaikuttanut markkinointi ja sen yksityiskohtaisempi tar-

kastelu niin digimarkkinoinnin kuin vastuullisen markkinoinnin nakékulmasta. Opinnaytetydssa
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markkinointia ja sen vastuullisuutta tutkitaan matkailu- ja ravintola-alan nakokulmasta seka tuo-

daan esille mika ja millainen koronavirus on.

Tiedonhakua maaritti halu saada pohjatiedoksi vankkaa ja jo vakiintunutta tietoa markkinoinnista,
sen kehittymisen vaiheista seka vastuullisuuden nakékulmasta. Markkinoinnin tiedonhaussa kay-
tettiin ulkomaalaisia teoksia, artikkeleita seka esimerkiksi erilaisia lakipykalia. Markkinoinnin tieto-
pohjan rakentamisessa oli tarkeda luoda opinndytetyon tutkimukselle vahva pohja, jotta sita voi-

daan peilata luotettavasti tutkimuksessa saatuihin tuloksiin ja johtopaatoksiin.

Matkailu- ja ravintola-alasta keratty tietoperusta koostuu tilastoista, jotka kuvaavat Suomen mat-
kailua ajankohtaisesti seka maarittaa matkailun merkityksen Suomelle. Tarkoituksenmukaista tie-
donhaussa oli [6ytaa ajankohtaista tietoa alati muuttuvassa matkailun maailmassa seka kayttaa

luotettavia viranomaislahteita. Matkailun tiedonhaussa pyrittiin saamaan tietoa, joka ei pohjaudu
kenenkaan yksittaisen tahon tai jarjeston julkaisuihin, vaan on selkeaa ja informatiivista vailla tiet-

tya poliittista tai myynnillista kantaa.

Koronan maarittelyssa kaytettiin tietolahteita viranomaisten sivustoilta, joissa tieto oli informatii-
visessa ja tiedottavassa muodossa. Korona on uusi tutkimusten aihe ja tietoa siitd l0ytyy mitta-
vasti. Tutkimuksen kannalta on kuitenkin oleellista tietda koronan perusolemus, leviamistapa ja

vaikutukset ihmisten olemiseen.

Opinndytetyossa tietoperustaan on kaytetty ulkomaisia seka kotimaisia tietoldhteitd, ajankohtaisia
artikkeleita seka vanhempaa, vakiintunutta tietoa. Tietoperustan kasitteiden erilaisuus mahdollisti
monenlaisien ldhteiden kayton ja ldhteita etsiessa tarkeaa oli se, etta se on totuudenmubkaista. Tie-
toperusta on rakennettu kayttaen monipuolisesti erilaisia lahteita, eika vain tiettya lahdetyyppia

suosien.

6.5 Yritys X

Yritys X pysyy opinndytetydssa salattuna. Olennaista tutkimuksen kannalta ei ole vetaa johtopaa-
toksia yrityksesta. Tavoitteena on arvioida sosiaalisen median markkinoinnin elementteja ja sen

vastuullisuutta pandemia-ajassa hyodyntaen yritys X sosiaalisen median julkaisuja.
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Yritys X on Keski-Suomessa sijaitseva anniskeluravintola, jonka liiketoiminta perustuu yokerhotoi-
mintaan. Asiakasryhmana ovat nuoret aikuiset ja heille voidaan katsoa markkinoinnin kohdistuvan.
Markkinointia toteutetaan etenkin sosiaalisen median tileilla, kuten Facebookissa ja Instagramissa.

Yritys on osa suurta ketjua ja yrityksen ravintoloita on muuallakin Suomessa ja maailmalla.

Tutkimuksen keskidssa on ajallisesti talvi 2021. Korona oli aktiivisena tuona ajankohtana ja Suo-
messa turvauduttiin enemman tai vdhemman erilaisiin rajoituksiin. Talvella 2021 yritys on saanut
osakseen huonoa julkisuutta. Tama on saanut alkunsa tartuntaryppaasta, joka on ollut |ahtdisin
yrityksen X tiloista. Tartuntaketju on tullut esille muun muassa uutisten myo6ta ja siita levinnyt asi-

akkaiden ja muiden tietoisuuteen varsinkin sosiaalisen median alustoilla kuten Facebookissa.

7 Tutkimuksen toteutus

7.1 Aineiston keruu

Tutkimusaineisto kerattiin yritys X:n Facebook-tililtd ottaen kuvakaappauksia yrityksen julkaisuista
seka asiakkaiden kommenteista. Yrityksella on lisaksi Instagram-tili, mutta aineistoa koettiin ole-
van tarpeeksi Facebookissa. Julkaisut Facebookissa olivat myds informatiivisempia kuin In-
stagramissa, joka painottuu lahinna kuvien jakamiseen. Tutkimusaineisto kerattiin alkuvuodesta
2021, koska tuona aikana yrityksesta X kirjoitettiin uutisissa liittyen koronavirukseen ja sen le-
viamiseen. Tama uutisointi yritykseen ja koronaan liittyen auttoi rajaamaan julkaisuista keratyn
aineiston juuri ajankohtaan talvi 2021. Korona ja etenkin uutisointi sen leviamisesta yrityksessa an-

taa nakokulman markkinoinnin vastuullisuuden arviointiin tuona ajankohtana.

Aineistoja kerattiin kaksi erilaista. Ensimmainen aineisto muodostui yrityksen X tekemista julkai-
suista Facebookista ja toinen aineisto muodostui asiakkaiden kommenteista, jotka olivat yhden yri-
tys X:n julkaisun alla. Nama kaksi kuvakaappauksella kerattya aineistoa kerattiin syksyn 2021 ai-
kana. Opinndytety0ssa viitataan aineistoon 1 seka aineistoon 2. Aineisto 1 muodostuu yrityksen X
julkaisuista ja aineisto 2 muodostuu asiakkaiden kommenteista. Tietokoneella kuvat jarjestettiin
omiin kansioihinsa, joista ensimmainen oli yrityksen X julkaisut ajalta tammikuu 2021 — maaliskuu

2021 ja toinen asiakkaiden kommentit.
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Aineisto 1 kuvakaappaukset sisalsivat yrityksen julkaisut, jotka sisdlsivdit muun muassa tietoa erilai-
sista tapahtumista seka yrityksen muusta informaatiosta liittyen tapahtumiin. Julkaisuja oli yh-
teensa 29 ajankohtana tammikuu 2021- maaliskuu 2021. Kuvakaappauksista muodostunut ai-
neisto 1 litteroitiin tekstimuotoon kirjoitusohjelmaan, jotta sita oli helpompi kasitelld. Mitaan
tekstia ei jatetty pois, vaan kaikki kirjoitettiin sellaisenaan kirjoitusohjelmaan, miten asiat oli alun
perin muotoiltu yrityksen julkaisuissa. Kuvakaappaukset sisdlsivat myds kuvia, jotka liittyivat esi-
merkiksi johonkin yritys X:n tapahtumaan. Kuvat ja niiden tarkastelu rajattiin kuitenkin aineistosta
pois, silla teksti sisalsi paljon informaatiota. Kuvien ei ndhty tuovan merkittavasti lisaa tietoa jo ole-
massa olevaan aineistoon. Alla esimerkki kuvakaappauksesta yrityksen X yhdesta julkaisusta tam-

mikuussa 2021.

(Jyvaskyla)
1. tammik. kello 17.25 « &

2021 polkaistaan kayntiin rytinalla silla 1€ shotit ja
Happy Hour hinnat voimassa koko yon ajan! /'
auki klo 18-23, nahdaan pian!'_

Kuvio 1. Kuvakaappaus yrityksen X julkaisuista Facebookissa. Muokattu.

Aineisto 2 kuvakaappaukset sisalsivat kommenttiketjun, joka oli muodostunut yhden yritys X:n jul-
kaisun alle. Kommentteja tahan julkaisuun oli tullut n. 70 kpl. Kommentit litteroitiin tekstimuotoon
kirjoitusohjelmaan, aivan kuten aineisto 1 kohdalla tehtiin. Kommentit kirjoitettiin sanatarkasti kir-
joitusohjelmaan ja niiden jarjestys pidettiin taysin samanlaisena, kun Facebookissa. Alla esimerkki

kuvakaappauksesta viestiketjusta.
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Mutta muissa kaupungeissa kuten vaikka
Tampereella on taysi meininki paalla, eilen
nakyvaa mainontaa FB-sivulla karaokeillasta,
taysin vastuuttomalla mainoskuvalla, jossa
laulellaan kaulakkain.

35vk Tykkaa Vastaa 1708

Just tata mietin. Paivitykset ko. baarilla
ovat olleet sellaisia, ettei heilld olisi
koronasta tietoakaan. Surkeeta. 3

35vk Tykkad Vastaa 5Q

Kuvio 2. Kuvakaappaus kommenttiketjusta yrityksen X julkaisun alla. Muokattu.

Aineistoja 1 ja 2 sailytettiin kuvatiedostoina ja tekstitiedostoina ulkoisella muistitikulla. Kun kuva-
kaappaukset kirjoitettiin tekstimuotoon, jo tassa vaiheessa jatettiin tunnistettavat tiedot pois ku-
ten kommentoijien nimet tai yrityksen julkaisuissa toistuvat yrityksen nimen maininnat. Litteroidut
aineistot 1 ja 2 olivat kaksi sisall6ltaan erilaista tekstitiedostoa. Molemmat tekstiaineistot 1 ja 2
olivat noin viiden sivun Word-tiedostoja kirjankoolla 11, rivivali 1. Aineiston 1 kohdalla aineiston
sisalléon on tuottanut yritys X ja nama julkaisut edustavat yritysta. Aineiston 2 kohdalla kommentoi-
jat ovat yksityishenkilGitd, jotka ovat osallistuneet julkiseen keskusteluun yrityksen X julkaisun

kommenttikentassa.

7.2 Aineiston analyysi

Aineistot 1 ja 2 muodostuivat ihmisten kirjoittamista sisalloista sosiaalisessa mediassa. Aineistojen
analysointitavaksi valikoitui siten sisalldnanalyysi ja tarkennettuna viela laadullinen sisallénana-

lyysi. Vuoren (n.d.) mukaan sisdlldnanalyysissa aineistosta pyritddn nostamaan esiin erilaisia koko-
naisuuksia ja elementteja. Analyysissa keskitytdaan siihen, millaisista teemoista ja asioista nama ai-

neistot kertovat.

Aineistot 1 ja 2 erosivat toisistaan siten, etta aineisto 1 oli yrityksen kirjoittamia paivityksia, tapah-
tumia ja informaatioita. Taman aineiston takana on yrityksessa tyoskentelevat henkil6t, joilla on
mahdollisesti ohjeet, millaista sisdltoad tuotetaan. Aineisto 2 taas oli eri yksityishenkil6iden kom-

mentteja, jakaen omia tuntemuksia ja mielipiteistddan kommenttiketjussa yrityksen X julkaisussa.
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Aineistoista 1 ja 2 ldhdettiin etsimaan erilaisia sisdllon elementteja. Aineistosta 1 pyrittiin 10yta-
maan yrityksen markkinoinnin keinoja ja millaisia vastuullisuuden elementteja siitd on mahdolli-
sesti [0ydettdvissa. Aineistosta 2 haluttiin tuoda esille yhtenevat asiat, jotka asiakkaat toivat esille
kommenttiketjussa. Naista asioista pyrittiin I6ytdmaan yleisia mielipiteita yrityksesta, sen toimin-

nasta ja vastuullisuudesta.

Aineiston 1 kohdalla pyrittiin l6ytdmaan yrityksen X julkaisujen tekstiaineistosta yhtenevaisia koko-
naisuuksia ja ryhmittelemaan nama omaksi ryhmakseen. Ryhmittelyn tarkoituksena oli selkiyttaa
ja nahda kokonaisuudet, mita asioita yritys X tuo esille julkaisuissaan ja siten toteuttaa sosiaalisen
median markkinointia. Ryhmittely tehtiin niin, etta aineisto luettiin ensin moneen kertaan lapi ja
kun alkoi muodostua selkeampi kuva erilaisista elementeista, naita elementteja alettiin korosta-
maan erilaisilla vareilld. Pian aineisto tayttyi viidesta eri varisestda ryhmastda muodostaen sisallol-
taan poikkeavia kokonaisuuksia. Nama ryhmat kaytiin lapi viela tiivistaen informaatiota, kuiten-
kaan havittamatta asiasisaltéja. Ryhmien nimeksi muodostui 1. Edut ja alennukset 2. Kaverillinen
jutustelu 3. Terveys 4. Yrityksen toimet koronan valttamiseksi ja 5. Vastuullisuus. Alla ote ryhmien

jaottelusta seka niiden alle keratyista asiasisalloista. Taulukossa ei ole kaikkia asiasisaltoja.

Taulukko 1. Ote sisdllénanalyysin ryhmittelyvaiheesta.

Edut ja alennukset Kaverillinen Terveys Koronatoimet Vastuullisuus
jutustelu
4 x euron shotit 9 x ndhdaan pian 10 x ethén saavu 8 x seuraamme 12 x juhlitaan
juhlimaan, mikali THL:n ohjeita yhdessa vastuullis-
tunnet olosi kipe- esti
aksi.
5 x Happy Hour 3 x pidetaan toisis- 1 x Jos sinulla on oi- = 2 x ohjaamme seu-
tamme huolta reita, mene ko- rueet poytaan

ronavirustestiin

2 x Huippuhalvat 1 x toivottavasti 1 x henkilokun-
hinnat voimme pian kutsua tamme kayttaa
teidat takaisin maskia

Sisadlldnanalyysia on mahdollista toteuttaa siten, etta ei koeta tarpeelliseksi paatya vain muuta-
maan abstraktiin ilmaukseen aineistosta. Tavoitteena voi my0s olla se, ettad pysytadan mahdollisim-

man lahella niita sanallisia muotoja, mita aineistosta kaytetaan. Talld ikdan kuin naytetdaan, miten
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erilaisia asioita kuvataan. (Vuori, n.d.) Aineistosta 1 haluttiin [6ytda yrityksen X tapaa tehda mark-

kinointia sosiaalisessa mediassa seka arvioida miten vastuullisuus nayttaytyy naissa julkaisuissa.

Aineisto 2 muodostui asiakkaiden kommenttiketjusta. Aineisto luettiin useaan otteeseen, jotta ai-
neistosta rakentui selked kuva. Aineistoa lukiessa alkoi hahmottua sisall6ltaan toisistaan eroavia
ryhmia. Naita ryhmia oli nelja ja ne nimettiin 1. Yritys on vastuuton 2. Asiakkaat ovat vastuuttomia
3. Yritysta puolustavat ja 4. Neutraali/sovitteleva. Aineiston sisalto oli eroavaa ja siten se mahdol-
listi helposti vertailun. Vuoren (n.d.) mukaan sisallénanalyysissa esille nousevat kokonaisuudet ja

teemat voivat hyvin olla erilaisia ja tdma juuri mahdollistaa vertailun.

Molemmat aineistot 1 ja 2 kaytiin [api niin, etta erilaiset teemat ja kokonaisuudet merkittiin erilai-
silla vareilla. Virkkeita maalattiin niin, ettd samanvariset olivat aina omassa ryhmassaan. Kun ryh-
mat selkedsti muodostuivat, ndiden alle kopioitiin kaikki virkkeet, jotka sopivat kyseisen teeman
alle. Tama helpotti jasentamaan myos maaria, kuinka paljon asioita muodostui minka ryhman alle.
Informaatiot sdilytettiin hyvin samanlaisina alkuperaisista, kuitenkin teksti esimerkiksi asiakkaiden
kohdalla siivottiin niin, ettd epdolennaiset kohdat jatettiin pois. Joidenkin kommenttien alle muo-
dostui keskusteluita, jotka eivat enaa liittyneet yritykseen tai koronaan vaan meni enemman hen-

kilokohtaisuuksiin.

Vilkka (n.d.) tuo esille Tuomen ja Sarajarven (2002) kuvauksen sisdllonanalysoinnista. Sen mukaan
aineistoa pyritdan sisdllénanalyysissa pelkistamaan ja tiivistamaan niin, ettei kuitenkaan aineiston
sisdltdé muutu tai jotain elementtejd jaa puuttumaan. Pelkistamistd ohjaa tutkijan omat valinnat ja
tutkimusongelma, eli mihin han haluaa saada vastauksia. Tutkimuskysymykset liittyen yrityksen X
vastuullisuuteen ohjasivat molempien aineistojen analysointia. Analysoitaessa pyrittiin kuitenkin
myos |6ytamaan muita sisallollisid elementtejd, jotta voidaan tehda johtopaatoksia yrityksen ta-
vasta tehda sosiaalisen median markkinointia seka tuoda esille myds asiakkaiden eriavat mielipi-

teet.

7.3 Tutkimuksen eettisyys

Koko opinnaytetyd projektin aikana on taytynyt pitdd mielessa, tekeeko tutkimus hallaa yritykselle

tai ihmisille, jotka ovat osallistuneet kommentointiin yrityksen X julkaisun alla. Tutkimuksen aihe
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on sosiaalisen median markkinoinnin vastuullisuus, joten johtopaatoksia ajatellen yrityksen vas-
tuuttomaksi toteaminen voi olla vahingollista. Tutkimuksen tekemisessa on taytynyt pitaa mie-
lessa, kuinka kasittelee aineistoa ja esittaa tuloksia ja johtopaatdksia niin, etta naita ei voi yhdistaa
johonkin yritykseen. Yritykselld ei ole ollut mahdollisuutta itse vastata kysymyksiin liittyen heidan
markkinointiinsa ja sen vastuullisuuteen. Voidaan arvioida, onko eettista tehda johtopaatoksia si-

ten ilman mahdollisuutta kertoa yrityksen omaa kantaa asiaan.

Sosiaalisen median kayttaminen tutkimuksessa voidaan nahda olevan eettisesti arveluttavaa, jos
tutkittavana oleva joukko ei tieda olevansa osa tutkimusta. Mita pienempi ja suljetumpi alusta on,
sitd tarkedmpaa on kysya tutkimuslupa. (Laaksonen n.d.) Perusteena tutkimusluvan puuttumiseen
on se, etta aineistot on keratty alustalta, joka on kaikille avoin. Yrityksen X sivusto Facebookissa ei
ole suljettu ryhma, vaan yrityksen julkinen yritysprofiili. Aineistoihin paasee siten jokainen, kuka

nain haluaa.

Aineistot kerattiin niin, etta kaikki tunnistetiedot poistettiin seka yrityksesta X ettd kommenttiket-
juun kommentoinneista. Vaikka Facebook ja yritys X:n sivu on kaikille avoin, tutkimuksessa halu-
taan valttaa kaikki tunnistusmahdollisuudet. Laaksonen (n.d.) tuo esille sen, etta tutkijalle on hyo-
tya eettisyyden kannalta myds se, kun han tietdaa millaisella alustalla han tyoskentelee. Jokaisen
sosiaalisen median alustan kulttuuri on toisistaan vahan poikkeavaa. Facebookin luonteeseen kuu-
luu se, ettd se on usein avointa ja siella kaydaan paljon julkisia keskusteluita ihmisten kesken, jotka

eivat valttamatta tunne toisiaan.

8 Tutkimuksen tulokset

8.1 Yritys X:n somemarkkinointi ja vastuullisuus

Yrityksen X julkaisuja alkutalvella 2021 oli yhteensa 29. Aineistosta 1 16ytyi sisall6ltaan erilaisia ko-
konaisuuksia, jotka jaoteltiin neljdan eri ryhmaan. Nama kokonaisuudet nimettiin niiden sisaltoa
eniten kuvaaviksi. Ryhmien nimet olivat 1. edut ja tarjoukset, 2. kaverillinen jutustelu, 3. Terveys,

4. Yrityksen toimet koronan valttamiseksi ja 5. vastuullisuus.

Ryhma 1. Edut ja tarjoukset sisalsi elementteja liittyen hintoihin, palkintoihin, ilmaiseen sisdaan-

paadsyyn ja suostuttelua tulla ajoissa paikalle, jotta saa jonkin edun. Julkaisuissa toistuivat sanat,
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jotka kuvaavat jonkun asian olevan todella halpa tai edullinen. Kaytettiin sanoja kuten kasittamat-
tomat hinnat, jopa halvemmat kuin ja huippuhalvat hinnat. Hintaan ja etuihin liittyvat elementit
toistuivat usein julkaisuissa. On nahtavissa, etta asiakkaille halutaan tarjota etuja ja nama edut liit-
tyvat erityisesti hintoihin. Alla esimerkki etuihin ja tarjouksiin liittyvasta julkaisun osasta yrityksen

X Facebook-tililla.

Meilta |oydat euron shotit seka spesiaalit menut jossa on
tarjouksessa esimerkiksi after ski -drinkkeja |4

llmainen sisdanpaasy! &

Kuvio 3. Kuvakaappaus yrityksen X julkaisun osasta Facebookissa.

Ryhma 2. Kaverillinen jutustelu sisalsi kaikki elementit liittyen yrityksen tapaan kommunikoida asi-
akkaiden kanssa. Yritys kaytti julkaisuissaan paljon toivomuksia siitd, etta nakee pian asiakkaat, asi-
akkaille toivotettiin hyvaa viikonloppua ja kuluneesta viikosta kiitettiin. Yritys kdytti myos paljon
sydamia kirjoitustyylissaan. Yritys myos halusi, etta asiakkaat pitavat toisistaan huolen. On nahta-
vissa, etta yritys pitda danensa ystavallisena ja sopivana asiakaskunnalleen. Yritys kiittaa asiakkai-
taan juhlista tai kuluneesta viikosta, haluaa etta pidetdan yhdessa toisistamme huolta ja toivoo
ettda nahdaan pian. Julkaisut ovat siten ajankohtaisia, etta yritys toivottelee aina viikonlopun tul-

leeksi ja toivottelee tervetulleeksi.

Ryhma 3. Terveys sisdlsi elementit liittyen terveena olemiseen seka sairasteluun. Yrityksen julkai-
suissa toistui lause: “Ethan saavu juhlimaan, jos olet kiped.” Sana terve esiintyi myos yhdessa mui-
den lauseiden kanssa, kuten juhlitaan yhdessa vastuullisesti ja taysin terveina. Yksi julkaisu liittyi
koronavirustartuntaan, joka oli padssyt leviamaan yrityksen tiloissa. Julkaisussa yritys kehotti lie-

vista oireista menemaan testiin.

Ryhma 4 oli toimet koronan valttamiseksi yrityksen toimesta. Tassa ryhmassa korostui sanoma

siitd, ettd he noudattavat THL:n ohjeita ja ottavat rajoitusten mukaan vain puolet asiakasmaarasta
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sisalle. Yritys mainitsee myos julkaisuissa, etta tekee kaikkensa, ettd vierailu olisi turvallinen asiak-
kaille ja kaikille on istumapaikka. Kahdessa julkaisussa tuodaan esille, etta vieraat ohjataan poytiin
ja kerran mainitaan, etta henkilokunta kayttaa maskeja. Yritys myos toivoo, etta tehdaan poytava-

raus ja mainitsee, ettd maskien kdytto on suositeltua.

Ryhma 5 sisalsi vastuullisuuden sisallon. Tama ryhma koostui toistuvasta lauseesta: “Juhlitaan yh-
dessa vastuullisesti”. Vastuullisuus-sanaa ei olla avattu julkaisuissa muutoin ja sana vastuu ja vas-
tuullisuus nakyi toistuvasti samana lauseena. Kaytannén esimerkit vastuullisuudesta ovat vahaiset.
Esimerkiksi maskien kdyttda asiakkaille suositeltiin vain yhdessa julkaisussa, kun julkaisuja on yh-

teensa 29. Alla esimerkki julkaisun osasta, jossa on kaytetty vastuullisuus-sanaa.

otamme sisaan asiakkaita
rajoitusten mukaisesti, puolet normaalista
asiakasmaarasta
Juhlitaan yhdessa vastuullisesti! /44

Kuvio 4. Kuvakaappaus yrityksen X julkaisusta. Muokattu.

Taulukossa 1 nakyy, miten kuvakaappauksien sisaltamat sisallolliset elementit jaoteltiin omiin ryh-
miinsa. Julkaisut pilkottiin osiin ja poimittiin tekstin osat omiin ryhmiinsa. Nain onnistui my6és maa-
rallisesti katsoa, miten usein jokin tietty osa toistui julkaisuissa. Alla analysointivaiheessa muodos-

tunut taulukko markkinoinnin elementeista.



Taulukko 1. Analysointivaiheessa ryhmitellyt elementit ja niiden maarat.
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Edut ja alen-
nukset

Sitouttaminen,kaveri

Terveys

Koronatoimet

Vastuullisuus

4 x euron shotit

9 x nahdaan pian

10 x ethdn saavu
juhlimaan, mikali
tunnet olosi kipedksi

8 x seuraamme thl
ohjeita

12 x juhlitaan yh-
dessa vastuulli-
sesti

5 x Happy Hour

3 x Pidetdan toisis-
tamme huolta

1 x Tiloissa korona-
virustartunta, mene
oireiden alkaessa
testiin

12x voimassa ole-
vien rajoitusten
mukaan otamme..

mat kuin happy

kuluneesta viikosta

5 x juomat 5 x vihdoin lauantai 8x teemme kaik-

tarjouksessa kemme, ettd on
turvallista

2 x Jopa halvem- 2 x kiitdmme teita 13x kaikille vie-

raille istumapaikka

hour
2 x Huippuhalvat 1 x toivottavasti 2x ohjaamme seu-
juomat voimme taas pian rueet poytaan
kutsua teidat takai-
sin
3 x palkinnot 4 x tulethan ajoissa 1x henkilokun-
juhlimaan tamme kayttaa

maskeja

7 x ilmainen si-

2x tiskeiltamme

sddanpaasy |6ydat aina kaside-
sia
3 x Saapuessasi 8x suosittelemme
ennen klo 19 poytdvarauksen
tekemista

2 x Spesiaalit me-
nut

1x Suosittelemme
vieraille maskeja

Hyytdvan hyvia
drinkkeja

Aineistosta loydetyt sisallon elementit jakautuvat erilaisiin ryhmiin. On nahtavissa, etta yritys X tuo

esille julkaisuissaan etuja ja tarjouksia asiakkailleen. Samoissa julkaisuissa yritys myos pyrkii tuo-

maan vastuullisuuden nakokulmaa esiin toivomalla, ettd juhlitaan yhdessa vastuullisesti. Yritys X

tuo julkaisuissaan esille siten seka etuihin ja tarjouksiin liittyvia elementteja, mutta korostaa myos

turvallisuutta seka vastuullisuutta. Nama turvallisuuden ja vastuullisuuden elementit nakyvat tois-

tuvina lauseina, kuten ettd yritys noudattaa THL:n ohjeistuksia, ottaa asiakkaita sisdlle vain puolet

normaalista maarasta seka toivoo poytavarausten tekemista.



32

Kaverillinen jutustelu seka tarjoukset ja edut nayttaytyvat yrityksen X toiveesta saada asiakkaat
tiloihinsa juhlimaan. Yritys X tarjoaa ilmaisia sisddanpaasyja, huippuhalpoja hintoja ja kiittelee asiak-
kaita kivasta viikosta esimerkiksi. Yritys X on reagoinut kerran koronan leviamiseen tiloissa ja toi-

Voo, ettd pienimmista oireista mennaan testiin. Taman jdlkeen asiaan ei palata.

Yrityksen julkaisuissa toistui kahdeksan kertaa samanlainen tiivis tiedote siita, etta yritys X noudat-
taa kaikkia THL ohjeita sekda muut mita yritys tekee turvallisuuden varmistamiseksi. Tekstin sisalto
ei muutu missaan vaiheessa ja teksti on sijoitettu julkaisussa aina viimeisena osana. Tallainen si-
salto oli tapahtumien lisdinfossa, kun ensin avasi tapahtuman auki, jotta saa lisatietoa tapahtu-
masta. Etusivulla ndakyvassa julkaisussa nakyi aina vaan mika tapahtuma on kyseessa. Alla esi-

merkki tapahtumajulkaisun osasta.

Huom! Seuraamme kaikkia THL:n antamia ohjeistuksia ja
teemme kaikkemme tehdaksemme vierailustanne
ravintolassamme mahdollisimman turvallisen. Voimassa
olevien rajoitusten mukaisesti otamme vieraita sisaan puolet
normaalista asiakasmaarasta. Kaikille saapuville vieraille on
istumapaikka.

Suosittelemme poytavarauksen tekemista. Se on taysin
ilmaista.

Ethan saavu juhlimaan, mikali tunnet olosi kipeaksi. Juhlitaan

yhdessa vastuullisesti. \/

Kuvio 5. Kuvakaappauksen osa yrityksen X tapahtumajulkaisusta.

8.2 Asiakkaiden kommentit

Aineisto 2 jakaantui neljaan toisistaan poikkeavaan ryhmaan. Kommentteja julkaisun alla oli noin
70, osa kommenteista jatettiin aineiston ulkopuolelle, koska ne eivat enaa liittyneet aiheeseen.
Kommenteista muodostui ryhmat: 1. Yritys on vastuuton 2. Asiakkaat ovat vastuuttomia 3. Yritysta
puolustavat ja 4. Neutraali/sovitteleva. Selked enemmisté6 kommenteista sijoittui ryhmaan 1. Kom-
mentteja liittyen tahan ryhmaan oli 29 kappaletta. Vaikka sisdllonanalyysissa ei keskityta numeeri-

siin tuloksiin, on tuloksen kannalta selkiyttavaa tietaa ryhmien enemmisto.
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Ryhma 1 koki yritys X:n toimet vastuuttomana. Kommenteissa nousi esille se, ettd on yrityksen syy,
ettd korona on paassyt levidmaan sen tiloissa. Mainitaan myds, etta yritys on rikkonut saantoja
eika ole valittanyt turvaohjeista. Suhtautuminen koronaan on ollut liian kevytta. Koetaan myos,
ettd mainonta on vastuutonta ja nakyvaa, aivan kun koronasta ei olisi tietoakaan. Maine on men-
nyt yritykselld ja koetaan, etta vastuuta pakoillaan. Aineistosta esille nousee muun muassa tallaisia

esimerkkeja:

- Ei uskoisi, ettd ndin leikitédn yrityksessé

- Vastuutonta touhua

- Ravintola ja henkilékunta ei viilittényt turvaetdisyyksistd

- Kiitos yritys X esimerkillisestd toiminnastanne, mahtavaa ettd meillé on ndind vaikeina aikoina kal-
taisianne vastuunkantajia. Olisiko mahdollista pédstd sijoittamaan hyvdmaineiseen yritykseenne?

- Tdmaéa yritys X esiintyy usein uutisissa

Ryhma 2 koostui elementeistd, ettd asiakas on vastuuton. Kommenteissa nakyy pettymys asiakkai-
siin, miten seuraamuksista ei valiteta ja saadaan ansion mukaan, kun tulee korona. Koetaan myos,

ettd asiakkaat ovat yhta typeria kuin yritys X. Alla esimerkkeja otteista aineistosta:

- lhan yhtd typerid osallistujatkin, kuin yritys

- Jos menet joukkoon suojautumatta, saat mitd tilaat

- Eipaljoa seuraamuksista vdlitetd, kunhan pddsee bileet pitémdédn
- Ei haittaa, vaikka tartuttaa mummin ja vaarin

Ryhma 3 keskittyi yrityksen puolustamiseen. Tassa ryhmassa nousi esiin asiat, etta lain mukaan yri-
tys ei ole tehnyt mitdaan vaaraa. Koetaan, etta yrityksen vastuulla ei voi olla se, miten asiakkaat
kayttaytyvat. Yrittdjien ahdinkoa ymmarretadan myos siten, etta tuodaan esille, miten vaikeaa on

olla yrittdja ja pelata oman ansaintonsa puolesta. Alla esimerkkeja aineistosta:

- Ollappa yrittdjd ja peldtéd elantonsa puolesta

- Ravintoloita ei koske 10 hengen kokoontumisrajoitukset
- Eiole baarin vika, jos ihmiset eivit osaa kdyttéytyd

- Eindistd tartunnoista voi mitenkddn baaria syyttdd

Ryhma 4 oli Iahinna neutraalin sdvyinen ja sovitteleva. Se ei ottanut kantaa asiakkaiden vastuu-
seen tai yrityksen vastuuttomuuteen. Koettiin, ettd vaikea koronavuosi vaikuttaa monen ihmisen

pahaan oloon ja syyttelylla ei saada aikaan paljoa. Alla esimerkkeja aineistosta:
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- On helppo maalittaa jokin yksittdinen taho syylliseksi

- Kaikki on kiinni meistd itsestimme

- Kaikki on kiinni sinusta ja minusta, miten kdyttdydytddn téllaisena aikana
- Kommentteina on tullut ympdriston tuomaa vaikutusta asiaan

Sisallét mahdollistivat asioiden vertailun keskenaan. Esimerkiksi ryhmat yrityksen vastuu ja yrityk-
sen puolustus. Osa kommentoijista nakee yrityksen olleen suuressa merkityksessa siina, etta ko-
rona on paassyt leviamaan yrityksen tiloissa. Nahdaan, etta yritys ei ole noudattanut ohjeistuksia
ja turvavaleja ja henkilokunta on ollut piittaamatonta. Kuitenkin yritysta puolustavat nakevat, etta
yritysta ei millaan voi syyttaa tilanteesta, jossa se ei ole jarjestanyt muuta kuin tavallisen illan.

My0s lain mukaan yritys ei ole rikkonut mitdan kokoontumissaantoja.

Yrityksen piittaamattomuus tulee esille rynmassa 1. Sen mukaan mainonta on ollut vastuutonta ja
nakyvaa. Koetaan, ettd yritys on tehnyt ansoja asiakkaille. Kuitenkin puolustavissa kommenteissa
tuodaan esille, kuinka tulisi ymmartaa ravintola-alan ahdinkoa ja sita kuinka vaikeaa on olla yrittaja
ja pelata oman elantonsa puolesta. Kommentoijat kokevat kuitenkin yrityksen maineen menneen

ja kokevat hairitsevana sen, ettei yritys ota vastuuta tilanteesta.

Yhtenevaisyyksia 10ytyi seka yritysta kritisoivissa, etta asiakkaita kritisoivissa. Koetaan, etta mo-
lemmat tahot ovat olleet yhta vastuuttomia ja typeria. Kuitenkin variaatiota |16ytyy, ndhdaan etta
toisaalta yritys on luonut mahdollisuuden asiakkaiden toimia vastuuttomasti, mutta sitten taas
ndahdaan, ettd on asiakkaiden omalla vastuulla pitda huoli turvallisuusasioista. Yrityksessa ei ole

koronaa, vaan se tulee aina asiakkaalta.

Yhtenevaisyyksia tuli myos neutraaleissa kommenteissa seka yritysta puolustavissa kommenteissa.
Koetaan, etta tilanne on vaikea ja syyttely ei paranna tilannetta. Syyttely ei ole oikein, kun ei voida
tietaa kuka taysin on vastuussa. Negatiivinen kommentointi kuvastaa kommentoijien omaa pahaa

oloa ja stressid koronan aiheuttaman tilanteen vuoksi.
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9 Pohdinta

9.1 Tavoite, tehtava ja tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena oli nostaa esille yrityksen X sosiaalisen median markkinoinnin ele-
mentteja seka arvioida vastuullisuutta aikana, jolloin pandemia oli vaikuttanut liiketoimintaan seka
ihmisten kayttaytymiseen. Koronaviruksen oli ndhty aiheuttavan kuluttajien kayttaytymisessa
muutoksia siten, etta kuluttajat korostivat turvallisuuden merkitysta. Koronavirus myds vaikutti
matkailu- ja ravintola-alojen yrityksien liiketoimintaan erilaisilla rajoituksilla ja maarayksilla. Tavoit-
teena oli tuoda lisdksi esille, miten kuluttajat ovat kokeneet yrityksen sosiaalisen median kautta.
Tutkimuksessa oli tarkoituksena kayttaa yritys X:n sosiaalisen median markkinoinnin sisadlt6a poh-
jana vastuullisuuden arvioimiseen. Yrityksen X mustamaalaus tai sille haitan aiheuttaminen on py-

ritty valttamaan peittamalla kaikki mahdollinen tunnistettavuus aineistosta.

Tavoitteena opinndytetydssa oli nostaa esille markkinointia ohjaavia vastuullisuuden teorioita. Ta-
paustutkimuksessa on tavoitteena tuoda jalleen pinnalle teoriaa tarkasteltavaksi uuden tapauksen
myota (Piekkari & Welch 2020, 200). Yritys X:n tapa toteuttaa sosiaalisen median markkinointia

koronan vallitessa muodostaa ainutlaatuisen ja poikkeuksellisen tapauksen, joka antaa tilaisuuden

tarkastella markkinoinnin vastuullisuutta uudesta ndkokulmasta.

Matkailu- ja ravintola-alan kehittamisen kannalta tutkimuksen tehtdvana oli heratella ajatuksia so-
siaalisen median kaytosta yrityksen markkinointiin huomioiden vastuullisuuden merkitys. Kotler ja
muut (2018, 523) kuvaavat yhdeksi sosiaalisen median markkinoinnin hyddyksi, etta se antaa mah-
dollisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median tarjoama alusta toimii
asiakkailla keskustelualustana, josta yritys voi ottaa palautetta vastaan sekd huomioida ihmisten

kommentit toiminnassaan. Komulainen (2018, 23) tuo viela esille, etta asiakkaiden sitoutuminen ja
tyytyvaisyys yritykseen kasvaa, jos asiakas saa danensa kuuluviin ja yritys vield vastaa tdhan vuoro-

puheluun.
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9.2 Luotettavuuden toteutuminen

Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty vahvistamaan aineistoesimerkkien avulla. Nain on nahta-
vissd, miksi on saatu tulokset ja johtopaatokset. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioi-
daan siten, tutkimuksessa saadun tulkinnan tulisi olla helposti muiden saavutettavissa ja tehta-
vissa. Tutkimuksen toistaminen tdysin samanlaisena on mahdotonta, silla tulkintaa ohjaa aina
yksilo, mutta luotettavuuden toteutumisen vuoksi muiden tulisi nahda miksi ja miten johtopaatok-

siin on paasty. (Vilkka 2021, 156-157).

Tutkimusta on ohjannut ajatus vastuullisuuden tarkeydestd, oli aika millainen tahansa. On myds
huomioitava, etta tutkimuksen alusta lahtien on ollut ennakkoajatus, etta yritys X on toiminut jol-
lain tavalla vastuuttomasti sosiaalisessa mediassa. Tama on voinut vaikuttaa tutkimuksen tekoon
niin, etta asioita katsotaan jo ikdaan kuin valmiin tuloksen silmin. Kuitenkin aineistosta nousseet
elementit ovat vahvistaneet tata alun paatelmaa. Yrityksen X julkaisut ovat tuoneet paljon esille
etuihin ja tarjouksiin liittyvia elementteja, ja asiakkaiden kommenttiketjussa suurimpana ryhmana

on ollut yritysta kritisoivat.

Aineisto on ollut luonnollista aineistoa, johon ei ole vaikutettu tehden omia kysymyksia. Aineisto
on ollut runsasta ja vastannut tarpeeksi tutkimuskysymyksilla haluttuihin asioihin. On kuitenkin ar-
vioitava luotettavuuden kannalta, voiko tallaisesta aineistosta tehdyista johtopaatoksista vetaa jo-
tain arviota yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin vastuullisuudesta. Jos yrityksella X olisi ol-
lut mahdollisuus vastata kysymyksiin liittyen heidan markkinointistrategiansa tai vastuullisuuden

periaatteisiin, tutkimus saisi aineistoon enemman pohjaa, josta tehda tulkintaa.

9.3 Keskeiset tulokset

Tutkimuksessa tavoitteena oli vastata tutkimuskysymyksiin, millaista sosiaalisen median markki-
nointia yritys X on toteuttanut ajankohtana talvi 2021 koronan ollessa aktiivinen, miten vastuulli-
suus nakyy yrityksen X sosiaalisen median markkinoinnissa seka miten asiakkaat ovat kokeneet yri-

tys X:n toiminnan pohjautuen viestiketjuun Facebookissa.
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Aineisto 1 sisalsi yrityksen X julkaisut Facebookissa talvena 2021 ja analyysin tuloksena nousi esille,
ettd yritys X painottaa sosiaalisen median markkinoinnissa etuihin ja tarjouksiin pohjautuvaa mark-
kinointia. Tama ndyttdytyi toistuvina tarjouksina, ilmaisena sisdanpaasyna, etuina seka palkintoina.
Yrityksen X tapa kommunikoida julkaisujen kautta oli kaverillista seka sydamellista. Asiakkaita kii-

teltiin kuluneesta viikosta ja toivottiin ettd nahdaan pian.

Vastuullisuuden nakdkulma tuli esille julkaisuissa useasti toistuvana lauseena: ”juhlitaan yhdessa
vastuullisesti”. Yritys X tuo kerran esille 29 julkaisun aikana, etta tiloissa on ollut koronaan sairas-
tunut henkilo ja etta pienimmista oireista tulisi menna testiin. Yritys tuo esille kahdeksassa julkai-
sussa samanlaisen tiedotteen, missa kertoo noudattavansa THL:n ohjeistuksia. Yritys X myos ke-
hottaa kerran julkaisussaan, etta asiakkaat kayttaisivat maskeja ja kertoo kerran, ettd myos

henkilokunta kayttaa maskeja.

Kun julkaisuja on yhteensa 29, on huomionarvoista, etta yritys tuo muutaman kerran esille konk-
reettisia keinoja, miten seka asiakkaat etta henkilokunta voivat toimia niin, ettd korona ei paase
levidamaan. Nama ovat juuri viittauksia esimerkiksi maskien kayttamiseen. Lauseet, jotka kehotta-
vat juhlimaan vastuullisesti jattavat asiakkaiden harteille vastuun ymmartaa, mita juhliminen vas-
tuullisesti tarkoittaa. Julkaisuissa on nahtavissa, etta lauseet ja ohjeet turvallisuuteen liittyen tois-
tuvat samanlaisina. Whatmough (2019, 67) tuo esille, etta jos julkaisuja pitda usein samanlaisina ja
kopioi samoja tekstinpatkia aina uudelleen, yrityksen brandi voi nayttaytya valinpitamattomana

seka antaa kuvan epaaktiivisesta kommunikaatiosta.

Aineistosta 2 haluttiin saada selville, miten asiakkaat ovat kokeneet yrityksen X pohjautuen Face-
bookissa olleeseen viestiketjuun. Kommenttiketju jakautui neljaan erilaiseen ryhmaan, josta
enemmisto sijoittui yritysta kritisoiviin yhteensa 29 kommentin verran. Viestiketjusta l0ytyi myos
yritystd puolustavia kommentteja, asiakkaita syyllistavia kommentteja sekd neutraaleja/sovittele-
via kommentteja. Voimakkaana nayttaytyi erityisesti ihmisten turhautuneisuus yritystd kohtaan.
Koettiin, ettd mainonta on ollut epasopivaa ja yritys on laiminlydnyt ohjeistuksia. Yritystda myos
puolustettiin tuomalla esiin, miten se on toiminut tdysin laillisesti ja etta yritysta ei voida kritisoida,

jos se haluaa selvita taloudellisesti vaikeasta ajasta.
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Yritys X kertoo toistuvasti julkaisuissaan, ettd se noudattaa annettuja ohjeita ja noudattaa turvalli-
suussaantoja. Kuitenkin asiakkaiden kommentit kertovat siitd, etta he kokevat yrityksen laiminly6-
neen koronaturvallisuutta. Asiakkaat myds kokevat, etta yrityksen mainonta on ollut vastuutonta

ja etta halpojen hintojen avulla houkutellaan asiakkaita juhlimaan. On nahtavissa, ettd asiakkaiden

mielipiteet seka yrityksen X ajatukset ovat ristiriidassa.

Yrityksen X tapa tehda markkinointia

Markkinointi on mukautunut ihmisten tarpeiden mukaan ajan saatossa. Kampanjoihin ja kohden-
nettuun markkinointiin keskittyva markkinointi 2.0 on keskittynyt ajatukseen siita, etta kuluttaja
on passiivinen toimija. Markkinoijat pyrkivat paasemaan asiakkaan paan sisalle, jotta he oppisivat
tietamaan mita kuluttajat haluavat. Kohderyhman valinta auttaa kohdentamaan tietyntyyppista
markkinointia kuluttajille ja saaden siten asiakkaita. (Kotler ym. 2011, 17-18.) Voidaan katsoa, etta
yritys X kohdentaa markkinoinnissaan etuja ja alennuksia omalle asiakaskunnalleen. Asiakkaat ovat
nuoria, joten edut ja halvat hinnat vetoavat hyvin. My0ds tapa viestia on sopivaa nuorelle asiakas-

kunnalle.

Voi paatella, etta yritys X toimii markkinointi 2.0 mukaan. Markkinoinnin keinot ovat kuitenkin ke-
hittyneet eteenpain ja esimerkiksi markkinointi 3.0 tarkoituksena on edelleen tyydyttaa asiakkaan
tarve, mutta tehda se niin, etta se palvelee yhteista hyvaa ja tuottaa pidempiaikaista hyvinvointia.
(Kotler ym. 2011, 17-18.) Markkinoinnin keskittyessa paljolti etuihin ja tarjouksiin, voidaan katsoa,
etta yrityksen tavoitteena on juuri lyhyella tahtdaimelld saada asiakasvirtaa, jotta parjaisi taloudelli-
sesti. Pidemmalla tahtdimella kuitenkin markkinointia voidaan pitaa kyseenalaisena, kun korona
on vaikuttanut kyseisena aikana paljolti ihmisten turvallisuuden tunteeseen. Kotler ja muut (2011,
19) tuo viela esille, etta kuluttajat haluavat samaistua yrityksiin ja jakaa heidan kanssaan samanlai-
set kestdvat arvot. Kuluttajat haluavat olla tukena yrityksille, jotka jakavat huolen maailman tilan-

teista ja pyrkivat kannattelemaan yhteisia arvoja.

Viestikeskustelusta esille nousseet kritiikit yrityksesta X nojaavat siihen, ettd kuluttajat eivat sa-
maistu yrityksen X arvoihin tai koe, etta yritys X jakaa huolen maailman tilanteesta. Kotlerin ja
muiden (2011, 17-18) mukaan kuluttajia tulisi markkinoinnissa kohdella juuri henkisina ja tunte-

vina ihmisina, joille markkinointia toteutetaan inhimillisiin tunteisiin pohjautuen. Yritys X korostaa
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julkaisuissaan enemman kohderyhmalleen etuja ja tarjouksia, kun ottaa kantaa yleiseen tilantee-

seen maailmalla.

On myo6s huomionarvoista, etta yritys X ei osallistu kommenttiketjussa olleeseen keskusteluun tai
huomioi siina esille tulleita asioita seuraavissa julkaisuissaan. Pitka asiakassuhde on tarkea yrityk-
selle ja Levens (2014, 5) vield korostaa, etta juuri vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan kanssa on
asiakassuhteen kannalta ensiarvoisen tarkead. Asiakassuhteista huolehtiminen vaatii kommuni-

kointia ja asiakkaiden ymmartamista.

9.4 Johtopaatokset ja kehittaminen

Tapaustutkimuksessa tarkoituksena on tutkia ainutlaatuista ilmiota. Tutkimuksen kohteeksi vali-
koitunut tapaus on toiminut hyvana keinona tarkastella markkinoinnin ja sen vastuullisuuden kes-
keisia teorioita seka tuoda niita pinnalle tarkasteltavaksi. Tutkimuksessa teoriat ovat sopineet hy-
vin pohjaksi tapauksen tutkimiselle. Tapausta tutkiessa on huomattu, ettda markkinoinnin
vastuullisuuden periaatteet patevat oli tapaus millainen tahansa. Tata puoltaa juuri asiakkaiden

kommenttiketju, jossa kritiikissa nousee juuri vastuullisuus esiin.

On ymmarrettavaa, etta yritys X haluaa parjata taloudellisesti ja koronan aikana on ollut vaikeaa

markkinoida toimintaa niin, ettd samalla houkuttelee asiakkaita luokse ja nayttaytyy vastuullisena.
Lyhyella tahtaimella yritys on saanut tuottoja vaikeana aikana, mutta ei ole tiedossa, miten etuihin
ja tarjouksiin pohjautuva markkinointi vakavan pandemian aikana jaa asiakkaiden mieliin ja vaikut-

taa yrityksen maineeseen pidemmalla tahtdimella.

Opinndytetyo on ajallisesti kestanyt melkein vuoden, ja sind aikana koronatilanne on muuttunut
useaan kertaan. Nykyaan matkailu- ja ravintola-alojen yritykset saavat toimia vapaammin ja roko-
tesuoja on mahdollistanut yritysten toimia melkein normaalisti. Tutkimusta voitaisi jatkaa siten,
ettd tutkittaisiin myods muiden yritysten sosiaalisen median markkinoinnin strategiaa aikana, kun
korona on vaikuttanut vahvasti toimintaan. Yrityksien strategioita vertaamalla seka asiakkaiden
mielipiteita kerdaamalla voitaisi saada tuloksia siita, onko jokin strategia ollut toimivampi kuin toi-

nen.
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Naista tuloksista voisi olla hyotya matkailu- ja ravintola-alan tulevaisuuteen, kun yrityksien toi-
minta siirtyy yha enenemissa maarin verkkoon. Sosiaalisen median markkinoinnin luonteen ym-
martaminen mahdollistaa sen parhaimman kaytén. Tulevaisuutta on vaikeaa ennustaa ja siksi
markkinoinnin strategioiden suunnittelu myds vaikeaan maailman tilanteeseen on tarkeda. Mat-
kailualan yritykset tarvitsevat pitkaaikaisia asiakassuhteita ja asiakkaiden oikeiden tarpeiden tie-

dostaminen on siten tarkeaa.
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