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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, miten nuoret saadaan kiinnostumaan yritta-
jyydesta sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen tavoite oli saada selville, mita sosi-
aalisen median kanavia tulisi kayttaa, jotta haluttu viesti tavoittaisi tutkimuksen kohde-
ryhman seka millaista sisaltdd kyseisiin kanaviin tulisi tuottaa, jotta tavoite saavutettai-
siin.

Tutkimuksen rajaus oli 16—24-vuotiaat nuoret. Opinnaytety6 rakentui teoriaosuudesta
seka tutkimusosuudesta. Opinnaytey6n teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalista me-
diaa, sisaltomarkkinointia seka yrittajyytta. Teoriaosuus liitettiin myo6s tutkimusosuu-
teen. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja tutki-
musaineisto kerattiin kohderyhmalle lahetetyn tutkimuskyselyn tuloksista. Opinnay-
teyon toimeksiantajana oli Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy.

Tutkimuslomakkeeseen rajauksen mukaisia vastauksia tuli yhteensa 42. Tutkimustu-
lokset osoittavat, ettd nuoret kayttavat sosiaalista mediaa paivittain monta tuntia ja
suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat TikTok seka Instagram. Nuoret kulut-
tavat sosiaalisessa mediassa eniten viihdyttavaa siséltéa ja he kokevat, ettéa paras si-
saltomuoto yrittajyydesta kertomiselle on lyhyet videot esimerkiksi TikTok-videot tai
Instagram Reelsit. Tuloksien perusteella nuoret saataisiin kiinnostumaan yrittajyy-
desta viihdyttavilla, mutta lyhyilla videoilla, joissa kerrotaan konkreettisia vinkkeja yrit-
tajyydesta seka sen aloittamisesta.
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research part. Quantitative research was chosen as the research method, and the re-
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A total of 42 responses were received to the survey form. The research results show
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon taustaa

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, miten sosiaalisen median avulla saataisiin nuoret kiinnos-
tumaan yrittdjyydesta. Opinnaytetydn toimeksiantaja on Lahden Seudun Kehitys LADEC
Oy. Opinnaytetyon Kkirjoittaja on suorittanut 5 kuukauden harjoittelujakson LADECissa.

Opinnaytetyon aihe syntyi yndessa LADECin sek& opinnayteyon kirjoittajan kanssa.

Sosiaalinen media on kasvanut huomattavasti vuoden 2010 jalkeen ja taman seurauksena
nuoret viettavat yha enemman aikaa sen parissa. Se toimii kohtaamispaikkana, jonka kautta
on helppo pitda yhteytta I&heisiin ihmisiin. Yha useampi sosiaalisen median kanavista on
suunniteltu juuri nuorten tarpeisiin sopivaksi. (Luukkonen & Lahtinen 2021.) Tilastokeskuk-
sen vuosittaisen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan nuoret 16—
24-vuotiaat kayttavat muihin ikéluokkiin verrattuna eniten sosiaalista mediaa. (Tilastokes-
kus 2022). Taman takia kyseinen kohderyhma koetaan helpoimmaksi tavoittaa sosiaalisen
median kautta. Tata varten kuitenkin tulee l6ytaa oikeat kanavat seka oikeanlainen tapa
viestid kyseisissa kanavissa, jotta haluttu viesti tavoittaisi halutun kohderyhméan. LADECin
tapauksessa viestina toimii yrittdjyydesta puhuminen. Meltwarein ja We Are Socialin (2023)
tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa oli vuoden 2023 alussa 4,62 miljoonaa sosiaali-
sen median kayttajaa, joka vastaa 83,3 % koko Suomen vaestdsta (Kemp 2023). DNA:n
(2023, 18) tekemén Digitaalinen elama 2023 -tutkimuksen mukaan suomalaisten kaytetyim-
mat sosiaalisen median kanavat olivat WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram seka
TikTok.

Nisulan ja Weissenfeltin (2022) tekeméssa SoMe ja Nuoret 2022 -katsaus nuorten sosiaa-
lisen median kaytdsta -analyysin mukaan, nuoret viettavat ajallisesti eniten aikaa TikTo-
kissa, Instagramissa, YouTubessa, Snapchatissa, WhatsAppissa ja Discordissa. TikTok on
tehnyt nayttavan nousun suosituksi palveluksi Suomessa, ja sen kautta lyhyet videot ovat

levinneet myds muihin kanaviin (Nisula & Weissenfelt 2022).
1.2 Tavoite ja rajaus

Opinnaytetytn tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalisen median kautta saadaan nuoret
kilnnostumaan yrittdjyydesta. Tatéa asiaa lahdetaan tutkimaan kanavavalinnan kautta sekéa
tarkoituksena on selvittda; milla tavoilla sosiaalisen median kanavissa tulisi viestia seka

minkélaista sisalt6a sinne tulisi tuottaa, jotta tavoite saavutettaisiin.



YK:n yhden maaritelman mukaan nuori on 15-24-vuotias, mutta Nuoret, rauha ja turvalli-
suus -paatoslauselmassa nuori maaritelladn 18—29-vuotiaaksi. Kuitenkin uuden nuorisolain
mukaan Suomessa nuori on 29-vuotias tai nuorempi. (Huttunen 2016.) My0és tilastokeskuk-
sen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto tutkimuksessa nuorin ikdluokka, jota tutkitaan,
on 16-24-vuctiaat. Nailla perusteilla ialtaan tutkimuksen kohderyhma rajataan nuoriin 16—
24-vuotiaisiin ihmisiin, jotka asuvat Suomessa. Kyselyssa kerataan yrittajyydesta kiinnos-
tuneiden seka ei kiinnostuneiden molempien vastaukset, jotta niitd voitaisiin verrata toi-
siinsa ja taten huomata mahdolliset eroavaisuudet. TAma vertailu tuli toiveena toimeksian-
taja yritykselta LADECilta.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu sosiaalisesta mediasta, sisaltomarkkinoin-
nista seka yrittajyydesta. Teoriaosuudessa hyddynnetaan suomen- seka englanninkielisia
verkko- ja kirjallisuuslahteita seké haastatteluja. Tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen tut-
kimus eli maarallinen. Kyselylomakkeessa tulee olemaan kuitenkin mytés mukana kvalitatii-
visen tutkimuksen menetelmia. Tata voidaankin kutsua my6s monimetodiseksi lahestymis-
tavaksi. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tietojen keraamista esimerkiksi kokeiden, kyse-
lytutkimusten ja strukturoitujen havaintojen kaltaisilla menetelmilla ja tietojen arviointia tilas-
tollisten menetelmien kautta (Abbadia 2023). Opinnaytetydn tutkimusaineisto koostuu koh-
deryhmalle lahetettavan tutkimuskyselyn tuloksista. Maarallisen tutkimuksen avulla ei pys-
tyta selvittdmaan riittavasti asioiden juurisyitd, mutta sen avulla saadaan kartoitettua ole-
massa oleva tilanne. Taman takia mukana on myds kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia,
jotta tietoa saataisiin kerattyd enemman seka tarkemmin. Kysymysmuodot tulevat siis ole-
maan myos muotoa, miksi, miten ja millainen, jotka viittaavat kvalitatiiviseen tutkimukseen.
Kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymysmuodot ovat mikd, missa, paljonko seka
kuinka usein. Molempien tutkimusmenetelmien kysymysmuotoja tulee olemaan kyselylo-
makkeessa. (Heikkila 2014, 15-17.)

1.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa; miten sosiaalista mediaa hyddyntamalla saadaan

nuoret kilnnostumaan yrittdjyydesta. Opinnaytetydn paa- seka alakysymykset ovat:
Paatutkimuskysymys on:

e Miten nuoret saadaan kiinnostumaan yrittdjyydesté sosiaalisen median avulla?
Tutkimuksen alakysymykset ovat:

¢ Millaisia sosiaalisen median kanavia tulisi kayttaa, jotta viesti tavoittaisi tutkimuk-

sen kohderyhman?



o Millaista sisalttd kyseisissé kanavissa tulisi tuottaa tavoitteen saavuttamiseksi?
1.4 Toimeksiantaja

Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy aloitti toimintansa vuoden 2013 alusta, kun kolme alu-
een elinkeinotoimijaa; Lahden tiede- ja yrityspuisto Oy, pd&osa Lahden Alueen Kehittamis-
yhtio Oy LAKESista seka Lahden alueen uusyrityskeskus ry:sté yhdisti toimintansa. Uusi
toimintamalli syntyi, kun Lahden tiede- ja yrityspuisto osti pAdosan LAKESIn liiketoiminnasta

seka Lahden uusyrityskeskuksen liiketoiminnan kokonaan. (Lahden kaupunki 2012.)

LADEC auttaa yrittgjia seka yrityksia kaikissa kasvuun, kansainvalistymiseen, yrittdjyyteen,
seudulle sijoittumiseen ja kehittdmiseen liittyvissa asioissa. He auttavat myds uusia yrittgjia
yrityksen perustamiseen liittyvissa asioissa. LADEC kehittaa Lahden seudun kilpailukykya
seka kasvun edellytyksia yhteistydssa kuntien kanssa seka markkinoi Lahden seutua veto-
voimaisena yritysymparistona. LADECin neuvontapalvelut ovat maksuttomia ja he palvele-
vat 7 eri kunnassa, jotka myds rahoittavat LADECin toimintaa. Naita kuntia ovat Lahti, Asik-
kala, Hartola, Hollola, litti, Orimattila seka Padasjoki. LADEC kertoo verkkosivuillaan, etta
he kehittavat yrityspalveluitaan aina asiakaslahtoisesti ja he ovatkin saaneet asiakkaille to-
teutetusta tyytyvaisyyspalautekyselysta keskiarvoksi numeron 9+. (Lahden Seudun Kehitys
LADEC Oy a.) LADECiIilla ei ole suoraan pelkastdan nuorille suunnattuja palveluita, vaan he
auttavan kaikkia yrittdjyydesta kiinnostuneita seka jo yrittdjina olevia iasta rijppumatta. LA-
DEC tekee kuitenkin aktiivista yhteistyd6ta muiden laitosten, tapahtumien seka yritysten
kanssa, joiden palvelut ovat suunnattuja nuorille. He ovat olleet mukana yrittdjien sparraus-
verkostoissa, puhumassa yrittdjyydesta oppilaitoksissa ja yrittdjyyskursseilla, osallistuneet
DuuniExpoon seka ovat olleet mukana jarjestimassa muita rekrytointitapahtumia. (Kivekas
2024; Saarinen 2024; Tirkkola 2024.)

Opinnaytetydn tekohetkella eli vuonna 2024 LADECissa tytskentelee yli 30 henkilda. Yri-
tyksen sisélla toimii monta eri tiimia ja yksi ndista on markkinointi seka viestinta, joka kuuluu
tukipalveluihin. (Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy b.) Tama tiimi hoitaa LADECin sosiaa-
lisen median kanavia ja tuottaa niihin sisaltdd. Tassa tiimissad opinnaytetyon kirjoittaja on

suorittanut tydharjoittelunsa.



2 Sosiaalinen media
2.1 Sosiaalisen median synty ja maaritelma

1990-luvun puolivalissa syntyivat graafiset internetselaimet ja se kaynnisti digitaalisen
markkinoinnin ensimmaisen aallon. Silloin monet tutut digipalvelut syntyivat, kuten esimer-
kiksi pankkien verkkosivut, hakukoneet, kuten Yahoo ja Google seka ensimmaiset verkko-
kaupat, kuten eBay ja Amazon. Sosiaalisen median palvelut syntyivat 2000-luvun puoles-
savalissa, jolloin alkoi digitaalisen markkinoinnin toinen aalto. (Lahtinen ym. 2022, 20-21.)
Sosiaalinen media viittaa digitaaliseen verkkoviestintdan seka monikanavaisuuteen, jossa
palvelut perustuvat sisdllon jakamiseen ja verkostojen sekd yhteistjen rakentamiseen ja
yllapitoon. (Suominen ym. 2013, 16.) Sosiaalisessa mediassa yhdistyvat kayttajien valinen
kommunikaatio sekd oma sisalléntuotanto. (Hintikka.) Sosiaalisen median kanavat ovat
Web 2.0. Internet- pohjaisia sovelluksia (Obar & Wildman 2015, 6). Noin 2000-luvun puo-
lessavalissa luotiin maailman kaytetyimmaét sosiaalisen median kanavat, kuten Twitter, Fa-
cebook, YouTube, LinkedIn seka Instagram. Naiden kanavien kayttajamaarat eivat kuiten-
kaan alussa kasvaneet yhta vauhdikkaasti kuin nykypaivan nopeimmin kasvavat kanavat.
Esimerkiksi vuosina 2019-2020 TikTok nousi lahes 400 miljoonalla kayttajalla, verrattaessa
Facebookilla kesti nelja vuotta saavuttaa sata miljoonaa kayttdjaa. Kuitenkin Facebookilla
kesti vain noin kaksi vuotta kasvattaa kayttajamaaransa 500 miljoonasta miljardiin vuosina
2010-2012. Kun nykyiset suuret sosiaalisen median kanavat syntyivat, ei niissa ollut alku-
aikoina melkein lainkaan kaupallista sisaltdd. Esimerkiksi Facebook oli verkostopalvelu,
jossa ei ollut mainontaa eika juurikaan mitddn brandien tuottamaan sisadltéa. Taman takia
naita kanavia ei ajateltu aikaisemmin juurikaan markkinoinnin tai yritystoiminnan néakokul-
masta, vaan ne palvelivat muita tarkoituksia, kuten kayttdjien valista yhteydenpitoa. (Lahti-
nen ym. 2022, 21-23.)

Alypuhelinten takia internet tuli mukaan lopullisesti kaikkialle ja taméa edistyminen loi perus-
teet digitaalisen markkinoinnin kolmannelle aallolle. Muutoksen paaasioina pidetaan ylei-
sesti sisaltomarkkinointia, sosiaalisen median alustojen muuntautumista mainosalustoiksi
ja "mobile first” -ajattelua, jossa verkkokaupat seka sivustot luodaan ensisijaisesti &lypuhe-
limia varten. Kayttdjien tekemat sisallét ovat kasvattaneet internetin sosiaalista luonnetta
entisestdan, joka on johtanut siihen, etté brandit haluavat ohjailla enemman kayttéjien tuot-
tamien siséltdjen julkaisemista, pyrkien vaikuttamaan niihin sekéd saamaan myonteista pa-
lautteita. Useat yritykset alkoivat hyddyntdmaan tatd markkinoinnissa ja tasta ilmiosta syn-
tyivatkin erilaiset kaupalliset yhteisty6t seka vaikuttajamarkkinointi. (Lahtinen ym. 2022, 23—
24.)



2.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on laaja median muoto, joka tarjoaa markkinoijalle monenlaisia tydkaluja
seka kanavia (Lahtinen ym. 2023, 82). Sosiaalisen median alustoissa yritys pystyy mainos-
tamaan omaa brandidan seka tuottamaan haluamaansa sisaltéa kanaviin. Sen kayttajien
maara on kasvanut maailmanlaajuisesti ennétyksellisesti 4,9 miljardiin ihmiseen ja taman
odotetaan nousevan 5,85 miljardiin kayttajaan vuoteen 2027 mennessa. Nama luvut eivat
jakaudu yhdelle alustalla vaan keskiverto sosiaalisen median kayttgja jakaa digitaalisen ja-
lanjalkensa noin kuudesta seitsemaan alustaan kuukaudessa. Tamé korostaa entisestaan
tarvetta soveltaa sosiaalisen median markkinointia useampaan alustaan. (Wong & Bottorf
2023))

Yleisella tasolla sosiaalisen median markkinointiin kuuluu jatkuva mainosten sisallén, koh-
deyleisdn seka mainosbudjetin optimointi seka mainosviestinndn suunnittelu. Sosiaalisen
median markkinoinnin ytimessa on kohdeyleisdn tunteminen. Tieto kohderyhmasta kasvaa
datan avulla, kun naet mika sisalto ja viesti kiinnostaa kohderyhmaa eniten. Naita tietoja
pystytaan kayttamaan mainonnan tehostamiseen. Sosiaalisen median mainonnan yksi tar-
keimmisté tavoitteista on lisata brandin tunnettavuutta ja herattda kiinnostusta sité kohtaan.
Taman takia brandin yhtendinen ja tunnistettava ilme korostuu myds sosiaalisessa medi-
assa. Brandin yhtendinen ulkonaké ja tunnistettavuus ei vain luo selkeytta ja luottamusta
vaan liséksi se tuottaa paremman tuloksen esimerkiksi sosiaalisen median nayttéjen suh-
teen. (Lahtinen ym. 2023, 123.)

Yritysten yleisimmin kaytetyt sosiaalisen median kanavat maailmanlaajuisesti ovat Face-
book, LinkedIn, Instagram, YouTube, Twitter (entinen X) seka TikTok (Meltwater 2023, 7).
Sosiaalisen median videomuotoinen siséaltd pysyy suosiossa ja TikTok on tasta syysta kas-
vavin kanava 47 prosentilla vuonna 2023. Verrattaessa seuraavaksi kasvavinta kanavaa
Instagramia, joka kasvoi samana vuonna 27,2 prosenttia. (Meltwater 2023, 9.) Global social
media statistics -analyysin mukaan ihmiset viettavat eniten aikaa TikTokin parissa vuoden
2022 aikana. TikTokin perassa tulee YouTube, mika osoittaa, etta video pohjaisissa alus-
toissa vietetdan ajallisesti eniten aikaa. (Meltwater & We Are Social 2023, 186.) Sosiaalisen
verkostoitumisen palvelu Facebook on suurin sosiaalisen median alusta lahes kolmella mil-
jardilla kayttajalla. Facebookin kayttd on kuitenkin vahentynyt nuorilla, mutta se on puoles-
taan lisdantynyt yli 45-vuotiaiden keskuudessa. Instagramilla on puolestaan lahes 1,5 mil-
jardia kayttajaa, ja se kasvaa koko ajan. TikTok on ylittdnyt yli miljardin kayttajan rajan.
(Lahtinen ym. 2023, 123.)

Vuonna 2024 tammikuussa maailman suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat jar-

jestyksessa Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram sekd TikTok (Howart 2024).



LADECIin sosiaalisen median kanavat ovat Instagram, Facebook, YouTube seka LinkediIn.
Tutkimuksen kirjoitusvaiheessa WhatsApp keskittyy paasaantdisesti vain kahden tai use-
amman ihmisen keskusteluun paaasiassa viestein, joten kaikkien edella mainittujen tietojen
perusteella keskitytdén seuraavaksi TikTokiin, Instagramiin, Facebookiin, YouTubeen seka

LinkedIniin.
2.2.1 TikTok

TikTok on lyhyiden mobiilivideoiden julkaisualusta, jonka tavoitteena on heratella kayttajan
luovuutta seké samalla tuoda iloa katsojalle. (TikTok a.) TikTok on maailmanlaajuinen yh-
teiso, jossa voi l0ytaa ja tutustua eri inmisiin ympari maailmaa. TikTokin sisaltd kulkee "For
You” -sivuston kautta, jota suurin osa TikTokin kayttgjista kayttaa eniten. "For You” -sivulla
katsojalle nayteta&dn hanen kiinnostuksen kohteidensa mukaista siséltta ja syotteeseen tu-
levat videot ovat personoituja hanen TikTok kayttaytymisen mukaisesti. Sovellus seuraa
kayttajan tekemia kommentteja, tilien seuraamista seka tykkéayksia ja personoi esimerkiksi
naiden avulla videoiden syéttamisen. "For You’- sivulla eri kayttajat voivat nahda samoja
videoita, mutta jokaisen henkilén "For You”-sivusto on taysin ainutlaatuinen seka personoitu
kyseiselle henkilblle. TikTokin "For You” -sydte heijastaa kunkin kayttajan yksiléllisia toimia
sekd asetuksia. Jarjestelma suosittelee sisaltéd asettamalla videot paremmuusjarjestyk-
seen useiden tekijoiden yhdistelman perusteella, alkaen kayttdjan kiinnostuksen kohteista,
jotka kayttaja kertoo, kun tekee uuden tilin sovellukseen. Samalla sovellus saa tietoa ai-
heista, joista kayttdja ei ole kiinnostunut ja téten ei syota sellaista sisaltdd hanelle. Kaytta-
jien vuorovaikutus, tykkaykset, kommentit seka itse luotu sisaltté seka videotiedot, kuten
esimerkiksi tekstitykset, aanet seka hashtagit vaikuttavat personoituun sisaltéon. Lisaksi
laite- ja tiliasetukset, kuten kieli-, maa seka laitetyyppi vaikuttavat myo6s syétteen parem-
muusjarjestykseen. (TikTok 2020.)

TikTok on trendikds markkinointikanava ja sen yleis6 koostuu nuoremmasta sukupolvesta.
Meltwaterin seka We Are Socialin (2023, 258) tekeman raportin perusteella 18—24-vucotiaat
ovat TikTokin suurin kayttdjaryhma. Taman takia sovellus on tehokas kanava yrityksille,
jotka haluavat viestia nuoremmalle kohderyhmalle. TikTokissa yritykset voivat luoda sisal-
toa lyhyiden, helposti tiivistettavien videoiden muodossa ja herattdd nain ihmisten mielen-
kiinnon yritysté ja sen palveluita kohtaan. (Grome 2022.) Musiikki sek& &ani ovat tehok-
kaimmat tavat saada emotionaalinen yhteys yleisdon seka vangittua katsojan huomio puo-
leensa. Tama aiheuttaa kayttdjassa tunteen seka reaktion, mika puolestaan jattdd muisti-
jéljen, joka on oleellinen seka tarkea asia markkinoinnissa. Kaiken kokoiset yritykset voivat
menestya TikTokissa luovalla sisdllontuotannolla. (TikTok b.) TikTokissa julkaisumuoto voi

olla sekad video, ettd kuva. Myds kuvakarusellit ovat nostaneet suosiotaan huimasti.



TikTokin julkaisuihin pystyy myds lisdamaan taustalle trendikkaan musiikin, oman aaninau-

han tai tekstityksen.
2.2.2 Instagram

Instagram on ilmainen videoiden seké kuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus, jossa kayttaja
pystyy jakamaan omaa siséltvdan halutessaan kaikille, vain valituille henkilgille tai ainoas-
taan omille seuraajilleen. Instagramissa pystyy katselemaan, kommentoimaan seka tykkaa-
maan muiden kayttdjien tuottamasta siséllosta. (Instagram.) Instagram on tehokas alusta,
jonka avulla organisaatiot voivat tavoittaa uusia kohderyhmig, lisata branditietoisuutta seka
saada konversiota tuotteille ja palveluille (Vincent 2023, 97). On selvad, etta Instagram ei
ole enaa vain henkilokohtaiseen kayttoon, vaan se on maailmanlaajuinen alusta, jossa yri-
tykset pystyvat kasvattamaan omaa nakyvyyttaan. Sen suosituin kayttajaryhma on ialtdéan
18-24-vuotiaita (Statista 2023). Instagram helpottaa yrityksen suhteiden yllapitamista asi-
akkaisiin seka sen avulla voi luoda uusia asiakassuhteita. Instagram on paikka, jossa ihmi-
set loytavat uusia brandeja sekéa ovat yhteydessa niihin. Kayttajat inspiroituvat tarinoista
sekd postauksista, kyselevat tuotteista ja palveluista, ilmaisevat kiinnostuksensa brandia
kohtaan seka pyytavat apua. Kommunikaatio yrityksen seka kayttajan valilla on tarkeaa,
koska se rakentaa luottamusta seké uskollisuutta ja luo taten henkildkohtaisempaa sidetta.
90 % Instagramin kayttajistd seuraa vahintaan yhta yritysta omalla kayttajallaan, jonka
vuoksi kayttajat luottavat niihin yrityksiin, jotka l6ytyvat Instagramista, kuin niihin, joilla tilia

ei ole. (Instagram 2021.)

Instagramissa on viisi julkaisumuotoa, jotka ovat perinteinen "feed” -postaus, kelat, tarinat,
Instagram-videot seka live -lahetykset. "Feed” -postaukset nakyvat kayttajien omilla sivuilla
ja naita ovat yksittaiset kuvat, videot ja kuvakarusellit, joissa voi olla 10 erilaista kuvaa tai
videota samassa julkaisussa. Nama postaukset ovat yleensa ensimmainen sisalto, jota
kayttajat nakevat, kun he vierailevat toistensa profiilisivuilla. "Feed” -postaukset voi nahda
seuraajat, etta ei-seuraajat ja ne voivat auttaa lisdamaan yrityksen saavutettavuutta eri ta-
voin. Esimerkiksi, jos sitoutumisprosentti eli tykkayksien-, kommenttien, tallennuksien- seka
jakojen maaré on korkea, sisalttd naytetdan suuremmalle yleisdlle. Nama julkaisut toimivat

vahvana perustana muille sisaltétyypeille, koska ne tarjoavat eniten lisdarvoa. (Park, 2023.)

Kela ovat Instagramin versio lyhyista pystysuuntaisista videoista. Sovelluksessa on erillinen
"syote”, josta ihmiset voivat tarkastella kiinnostuksen kohteisiin liittyvia videoita. Myos kayt-
tajien profileissa on oma kohtansa keloille, mutta ne voidaan myds nayttaa profiilin ylei-
sessé sivussa, eikd vain kelojen omalla sivulla. Kelat ovat avainasemassa, kun halutaan
kasvua Instagramissa. Nailla nopeilla ja helposti katsottavilla videoilla on mahdollisuus ta-

voittaa satoja, tuhansia tai miljoonia kayttdjia. Kelojen hyddyntdminen on loistava tapa



tavoittaa laaja maara uusi kayttajia seka samalla kasvattaa omaa tillia. Kelojen trendit pe-
rustuvat usein musiikkiin, muuhun &énen, tanssiin tai tiettyyn kuvaus- tai editointityyliin.
(Park, 2023.)

Instagram-tarinat ovat kuvia tai videoita, jotka sailyvét tililla 24 tuntia. Ne voidaan kuitenkin
tallentaa kohokohtina, jotta ihmiset voivat tarkastella niitd kayttajdn omasta profiilista jopa
24 tunnin jalkeen. Tarinat auttavat yritystda kommunikoimaan seuraajien kanssa henkilokoh-
taisemmalla tasolla ja niiden avulla pystytdan jakamaan enemman persoonallisuutta. Tari-
noihin pystyy tekemaan myads erilaisia kyselyita, tietokilpailuja seka reaktioita ja seuraajat
pystyvét lahettmaan myos suoria kysymyksia sen kautta. Nain yritys pystyy samaan suo-
raa palautetta seuraajiltaan seka lisata sitoutumista. Mitd enemmaén ihmiset ovat vuorovai-

kutuksessa tarinoiden kautta, sitd enemman tilin tehokkuus paranee. (Park, 2023.)

Instagram -videot voivat olla jopa 60 minuutin pituisia, joten ne tarjoavat enemman luovuutta
ja arvokkaampaa sisaltoa kuin esimerkiksi kelat. Yleisempia videosisaltdja ovat haastatte-
lut, opetusvideot seka tuotearvostelut. Tyypilliset videot eivat auta yhta paljon uusien seu-
raajien tavoittamisessa, kun esimerkiksi kelat, mutta ne ovat loistava tapa tavoittaa ole-
massa oleva yleis6 seka tarjota heille lisdarvoa. Instagramin live-videoldhetykset ovat
muokkaamattomia videoita, jotka nékyvat reaaliajassa. Ne voidaan myos tallentaa myo-
hemmin seka julkaista Instagram-videona. Suorat l&hetykset ovat erinomainen tapa pitaa
yhteyttéa yleis6on henkilokohtaisemmalla tasolla, koska ihmiset voivat esittaa kysymyksia

reaaliajassa sekd kommunikoida suoraan. (Park, 2023.)

2.2.3 Facebook

Digital 2023 global overview -raportissa selvia, etta Facebook on maailman kaytetyin sosi-
aalisen median kanava (Meltwater & We Are Social 2023, 182). Facebook on Instagramin
lisaksi myds yrityksien keskuudessa kaytetyin sosiaalisen median kanava. Normaali Face-
book-kayttaja viettaa tunnin keskimaarin paivastaan Facebookissa. Mitd enemman kaytta-
jat viettavat aikaa kanavassa, sitd enemman he nékevét heille suunnattua mainontaa seka
siséltéa. Facebookin suuri kayttajamaara antaa yrityksille hyvan mahdollisuuden keskuste-
luun organisaation oman yleisén kanssa seka se auttaa maksimoimaan organisaation on-
line-ndkyvyyden. Facebookissa julkaisujen nékyvyys jakautuu kahteen péaékategoriaan,
jotka ovat orgaaninen ja maksettu. Orgaaninen nakyvyys on yrityksen itse julkaisemaa si-
saltéd omalle Facebook-sivulle. Tamé ei maksa yritykselle muuta kuin aikaa. Maksettua
Facebook nakyvyyttd saa Facebook Adsin avulla ja ostamalla tietylle julkaisulle lisdnaky-
vyyttd, jolloin sita ndytetaan laajemmalle kohderyhmaélle. Maksullisella nakyvyydella yritys
voi saada orgaaniseen nakyvyyteen verrattuna enemman kavijoitd organisaation verkkosi-

vuille ja tuottaa tatd kautta myyntid. (Suni 2021.)



Sosiaalisen median persoonaan kuuluu vuorovaikutus, joten Facebookissa yrityksen tulisi
kommunikoida yleisénsa kanssa usein sekad reagoimaan myds muiden tekemiin julkaisui-
hin. Yritykset voivat kayttdd hyédykseen monia erilaisia organisaatioille suunnattuja toimin-
nallisuuksia Facebookissa. Yksi naistad on yrityksen oma Facebook-sivu, joka on julkinen
sivu, jossa nakyy yrityksen omien julkaisujen lisdksi muuta tarpeellista informaatiota, kuten
yrityksen yhteystiedot, verkkosivut seké asiakkaiden antamat arviot. Sivulla Facebook kéayt-
tajat voivat tykata, kommentoida ja seurata yrityksen sivua. Tallgin yrityksen tekemat julkai-
sut tulevat nakyviin automaattisesti kayttajien omalla feedilla. Facebookin hallintatydkalulla
VOi muun muassa ajastaa julkaisuja, tehdd muokkauksia sivun tietoihin, vastata kayttgjien
l[&hettdmiin viesteihin sek& analysoida sivujen nakyvyytta ja tuloksellisuutta. Tahan hyva
tyokalu on esimerkiksi monen yrityksen suosima Meta Business Suite, jota pystyy kaytta-
maan myos mobiilisti. (Meltwater 2021b.) Facebook Business Manager on yrityksille suun-
niteltu tydkalu sivujen seka mainostilien hallinnointiin. Jos yritys hallinnoi useita sivuja seka
kayttdoikeudet on jaettu useamman henkilon kesken, on tama tyokalu suositeltavaa. Busi-
ness Managerissa yritys pystyy tarkastelemaan sivujansa sekd mainostileja koskevia ilmoi-
tuksia, hallinnoida kohdeyleis6ja, kayttdjia ja mainostamiseen seka julkaisemiseen tarvitta-
via materiaaleja. Yritys voi myos tehda erillisen mainostilin, jossa pystyy luomaan makset-
tuja mainoksia organisaation nimissa. Nama mainokset nakyvat yrityksen yleistn feedissa
sponsoroituina julkaisuina, ja niille pystytdan luomaan erilaisia kohdennettuja yleiséja. Fa-
cebook-mainonta on tehokasta, koska yritys voi yhtéa tydkalua hyddyntaen suunnitella mai-
noksen, joka julkaistaan samalla kertaa esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa. (Melt-
water 2021b.)

2.2.4 YouTube

YouTube on kanava, jota yritykset voivat hyddyntdd monipuolisesti sekad tehokkaasti sosi-
aalisen median markkinoinnissa. Video on tunnemediaa, joka jattda muistijaljen ja liikku-
vasta kuvasta, tarinallisuudesta seka aanesta syntyy mieleenpainuvia tunteita, jotka voivat
olla voimakkaita. (Meltwater 2021b.) YouTube on globaalilla tasolla kolmanneksi suosituin
sosiaalisen median kanava heti Facebookin sekd WhatsAppin jalkeen (Howarth 2024). Se
on hyva kanava sosiaalisen median markkinointiin, yrityksen brandi- ja tunnettavuuden vah-
vistamiseen seka vaikuttajamarkkinointiin, niin orgaanisena kanavana kuin myds markki-
nointikanavana. YouTube on Googlen omistama videopalvelu ja sita tituleerataan heti
Googlen jalkeen maailman toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi. YouTubessa kayttajat
pystyvét liseédmaan omia videoitaan seké katsoa, kommentoida ja tykata muiden kayttajien
videoista. (Meltwater 2021b.)
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Koska Google omistaa YouTuben, nostaa se YouTube-videoita esiin tehokkaasti my6s ta-
vallisissa hakutuloksissa. Taman takia yritysten kannattaa tehda omasta organisaatiostaan
vahintaankin yksi yritysvideo ja julkaista se YouTubessa yrityksen nimella. Organisaatiot
voivat lisata tunnettavuuttaan tekemalle tuotteista tai palveluista esittelyvideoita. Selitysvi-
deot ovat lisédksi nostaneet suosiotaan, koska tietoa etsiessa videot aiheista voivat olla mie-
lekkaampaa katsoa kuin esimerkiksi pitkan artikkelin lukeminen. Yritysten tekemien videoi-
den suositellaan olevan lyhyita ja kohdennettuja tarkasti tiettyyn aiheeseen tai palveluun.
My0ds asiakaskokemuksista kertovat videot ovat erittégin mielenkiintoisia potentiaalisten asi-
akkaiden nakodkulmasta. Videon avulla pystytaan myds kertomaan lahestyttavammalla ta-
valla yrityksen tarinasta, brandista seka arvoista. Naita pystyy hyddyntamaén myoés esimer-
kiksi uutiskirjeessa seka nettisivuilla. Videot ovat parhaimmillaan hyvin tehokkaita, yksin-
kertaisia, eivatka vaadi suuria budjetteja toteutuakseen. Videoiden tehokkuus perustuu tun-
teiden esittdmiseen, inhimillisyyteen seka ihmiskontaktiin ja néilla pystytaan vaikuttamaan
paremmin, koska viesti valittyy useampien aistien kautta ja teemme ostopaatdksen tai yh-
teydenottopaatoksen tunneperaisten syiden takia. Taman takia videoiden avulla voimme
kertoa tarinoita, jotka koskettavat katsojaa ja tahan YouTube on tehokkaimpia alustoja to-

teuttaa videot. (Tahkanen.)

YouTubea voi kayttdd yli 100 maassa seka 80 eri kielella. Sinne ladataan joka paiva yli
720 000 tuntia uusia videoita seké siella katsotaan ajallisesti yli miljardi tuntia videoita joka
paiva. YouTuben kayttajistd 90 % kertoo I6ytaneensé uusia tuotteita seka brandeja itselleen
YouTuben kautta ja kansainvalisesti 62 % yrityksista kertoo, ettd heilla kaytetdaan YouTubea
yhten& julkaisukanavana. Vuonna 2021 suomalaisista 16—24-vuotiaista 61 % katsoi You-
Tubea paivittdin. Samana vuonna vain 4 % suomalaisista ilmoitti harkitsevansa YouTuben
kayton lopettamista, verrattain esimerkiksi Facebookin osalta saman kysymyksen luku oli
32 %. (Meltwater 2021b.) Oman sisallontuotannon lisaksi, yritykset voivat markkinoida itse-
aan erilaisten Adsien avulla. Tama tarkoittaa sitd, kun kayttajat katsovat videoita, muiden
yritysten mainoksia naytetdan hakutulosten yhteydessa seka mainoksina kesken videon
katselun. Monipuolisten kohdistustapojen avulla mainostajat pystyvat tavoittamaan tarkoin
rajattuja kohderyhmia Googlen kerd&mien tietojen avulla. Mainonta voidaan siis kohdentaa

maarattyyn kanavaan tai jopa yksittaiseen videoon. (Nieminen 2022.)

Trootin Tuben vaikuttavuus 2018 -analyysin (2018 4-13) perusteella 91 % 15-25-vuotiaista
suomalaisista katsoo tubettajien tuottamaan sisalttd ja 80 % kuluttajista kokee hyodylli-
seng, ettd YouTube-videoissa tuodaan esille seka arvioidaan erilaisia palveluita tai tuotteita.
Tutkimuksesta saatiin myo6s selville, etté tubettajien tuottama sisalto tavoittaa 15—25-vuoti-
aat selvasti paremmin kuin kaupallinen TV. YouTube mainonnan kohdentaminen pohjautuu

Googlen tietoihin kayttdjistda. Erilaisten kohdistustapojen ansiosta mainostaja pystyy
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tavoittamaan tarkasti rajattuja kohderyhmia Google-tilien datan ja aikaisemman Google-
seka YouTube-toiminnan pohjalta. YouTubessa oleva mainos voi olla yksinkertaisimmillaan
pelkastaan tekstia sisaltava laatikko videon alalaidassa tai suurimmillaan jopa 6 minuutin

kestoinen videomainos. (Meltwater 2021b.)

Trootin tekemdasté Vaikuttaja- ja somemarkkinointi Suomessa 2021 -tutkimuksen mukaan
kaupallisuus hairitsee kayttjid, jos sitéd on liian paljon tai jos se keskeyttda katsojan kaytta-
jakokemuksen, kuten esimerkiksi videon katselun tai musiikin kuuntelemisen. Kaupallinen
siséltd, joka on hyvin suunniteltu seka tuottaa kuluttajalle lisdarvoa ei tatéa tee. Tutkimuksen
mukaan nuorille seuraajille kaupallisista yhteystoista jaa mieleen erityisesti huumorilla teh-
dyt sisallot, tuote- tai palveluarvostelut seka kayttokokemukset. (Troot 2021.)

2.2.5 LinkedIn

LinkedIn on kanava ja verkkoyhteisdpalvelu, jossa jaettu sisalto liittyy ensisijaisesti tydela-
maan. Vuonna 2003 perustetusta LinkedInista on tullut yksi suosituimmista sosiaalisen me-
dian kanavista muun muassa yritysten tydntekijdiden seka omistajien, tydnhakijoiden, etta
rekrytoijien keskuudessa. (Digizer.) LinkedInissa on vuonna 2023 yli 930 miljoonaa kaytta-
jaé ja se tarjoaa mahdollisuuksia yrityksille, jotka haluavat luoda kontakteja, kasvattaa brén-
din tunnettavuutta seké rakentaa suhteita (Geyser 2023). LinkedIn eroaa muista sosiaalisen
median kanavista sen erilaisen kayttdtarkoituksen kautta. Se on pohjimmiltaan ammattimai-
nen sosiaalinen verkosto, joka keskittyy alakohtaisiin keskusteluihin, verkostoitumiseen ja
oman ammattitaidon esiin tuomiseen, kuten taas muissa alustoissa hauskuus seké viihde
ovat enemman keskidssa. (Johnson 2023.) LinkedIn on hyva alusta esimerkiksi yrityksen
infografiikoiden seka erilaisten kirjoitusten julkaisemiseen, koska kayttgjat jakavat ja kulut-
tavat sisaltda LinkedInissa todennakdisemmin enemman verrattuna muihin sosiaalisen me-
dioiden kayttajiin. Esimerkiksi Instagram ja Facebook profiiliin verrattuna, LinkedIn profiilista
saa huomattavasti enemman infoa ja tietoa kayttajasta. Nain esimerkiksi rekrytoijat voivat

saada paremman kasityksen tydnhakijasta ennen yhteyden ottamista. (Digizer.)

LinkedIn-yritysprofiili on hyva tyokalu yrityksen markkinointiin seka yritykseen liittyvien asi-
oiden jakamiseen. Yritys voi esimerkiksi julkaista omaan LinkedIn -profiilinsa tarkeita pai-
vityksia tai uutisia, jakaa blogipostauksia tai esitella tyontekijoitdan. Taman avulla yritys
pystyy kasvattamaan uskottavuutta sekd tuomaan esille yrityksesta loytyvaa osaamista,
mik& on tarpeellista B2B-markkinoinnissa. Avainsanat ovat merkittavassa roolissa profiilin
optimoinnissa seka siing, etta kayttajat Ioytavat yrityksen tehdesséén hakuja. Taman takia
yritysten tulisi miettid oikeat avainsanat huolella seka sisallyttdd ne profiilin tekstiosioihin

seka omiin julkaisuihin. (Digizer.)
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Yritys pystyy kayttdmaan myds maksettua mainontaa Linkedlnissa, jos tarkoituksena on
tavoittaa suurempi yleis6. Maksettu mainonta on kustannustehokasta ja helppoa, kun tekee
kohdennuksen tarkkaan. LinkedInissa kohdennuksen voi tehda esimerkiksi sijainnin, yrityk-
sen koon, toimialan tai tydnimikkeen mukaan. Maksettu mainonta LinkedInissé on kuitenkin
kallimpaa verrattuna esimerkiksi Facebookiin, mutta se on silti keskimaaraisesti tehok-
kaampaa seka tuloksellisempaa varsinkin B2B-puolella. Vaikka maksetulla mainonnalla
saa nopeasti nakyvyytta ja tehokkuutta markkinointiin, on myos tarke&& panostaa orgaani-
seen nakyvyyteen. Linkedlnissa julkaistava sisaltd on yleensd kanavan luonteen mukaista
eli professionaalista ja ty0elamaan kuuluvaa. LinkedIn-julkaisun tulisi olla ytimekas seka
ajatuksia herattava. Kayttajan mielenkiinnon voi kuitenkin herattéda visuaalisesti eli esimer-

kiksi kayttamalla julkaisuun seka organisaatioon sopivaa kuvaa tai videota. (Digizer.)
2.3  Sosiaalisen median kayttd Suomessa

4,62 miljoonaa (83 %) suomalaista kayttad sosiaalista mediaa ja maara kasvaa koko ajan.
(Meltwater & We Are Social 2023, Kemp 2023, mukaan.) Tilastokeskuksen vuoden 2022
Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksessa selvisi, ettd nuoret 16—24-vuotiaat
kayttavat sosiaalista mediaa eniten verrattuna muihin ikaluokkiin (kuvio 1). 93 % tasta ika-
luokasta olivat kayttaneet yhta tai useampaa yhteistpalvelua viimeisen 3 kuukauden ai-
kana. (Tilastokeskus 2022.)

KAYTTANYT YHTA TAI USEAMPAA
YHTEISOPALVELUA VIIMEISEN 3 KUUKAUDEN
AIKANA
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Kuvio 1. YhteisOpalvelujen kaytté viimeisen 3 kuukauden aikana (mukailtu Tilastokeskus
2022)
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Meltwaterin sekda We Are Socialin (2023) tekeman Digital 2023 Global Overview -raportin
mukaan Suomessa suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat vuonna 2022 Face-
book, YouTube, Instagram, TikTok, LinkedIn, Snapchat, Twitter (nykyinen X) seka Pinter-
est. Kasvavia kanavia Suomessa samana vuonna olivat Twitter (nykyinen X), Snapchat,
TikTok sekd Pinterest. Samasta raportista saatiin selville, ettd Facebookin, Instagramin
sekd YouTuben kayttajamaarat olivat lievassa laskussa, mutta kuitenkin sosiaalisesta me-
diasta peraisin olevaa viittausliikennettad kolmannen osapuolen verkkosivuille tuli eniten Fa-
cebookista ja Instagramista ja se oli kasvanut eniten huimalla 104,6 %. (Kemp 2023.)
Vaikka Twitterin suosio oli Suomessa vuonna 2022 suuressa kasvussa, on sen kasvuun
tullut suuria muutoksia Elon Muskin Twitter-kauppojen jalkeen. Kauppojen jalkeen Twitter
muutti nimensa X. Nykyinen X on menettanyt jo 11,6 % paivittaisista kayttajista kauppojen
jalkeen (Livemint 2023).

Sosiaalisen median kaytté Suomessa yrityksissa seka kunnissa

Tilastokeskuksen vuoden 2022 Tietotekniikan kaytto yrityksissa -tutkimuksesta selviaa, etta
sosiaalisen median kaytto on kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana kaiken kokoisissa
yrityksissé. Yli 100 henkilon kokoisissa yrityksisséa sosiaalisen median kayttd oli vuonna
2022 jopa 97 % ja 10-19 henkilon kokoisissa yrityksissa 76 % (kuvio 2). Suurempi kokoi-
sissa yrityksissa kaytetaan sosiaalista mediaa jopa 21 % enemman. (Tilastokeskus 2022.)
Taman tutkimuksen perusteella isot yritykset kayttavat sosiaalista mediaa huomattavasti
enemman verrattaessa pienempi kokoisempiin yrityksiin. Koska suurin osa suurista yrityk-
sista kayttaa hyodykseen jo nyt sosiaalista mediaa voidaan odottaa, ettd nousua saadaan
seuraavina vuosina myds pienemmista yrityksista. Eri kokoluokkien yritysten erot voivat se-
littyd esimerkiksi resursseilla. Resurssit ovat rajallisemmat pienemmilla yrityksilla, eika tasta
syysta kaikkia kanavia saada kayttoon samalla tavalla verrattaessa isompiin yrityksiin. Li-
saksi myos henkildstdlle ennestédéan tuttujen sosiaalisen median kanavien kayttdonotto yri-
tyskayttoon on matalammalla kynnyksella. (Orpana.) Vuodesta 2013 yritysten yhteistpal-
veluiden kayttd on lisaantynyt 44 % ja viime vuodestakin 2 %, miké kertoo sosiaalisen me-
dian markkinoinnin tarkeydesta (Tilastokeskus 2022). Viimeisen kymmenen vuoden aikana
sosiaalisesta mediasta on tullut merkittdva osa yritysten markkinointiviestintaa ja selkeassa

vahemmistdsséa ovat ne yritykset, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa (Valtari 2023, 6).
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Kuvio 2. Sosiaalisen media kaytdssa, % yrityksista (mukailtu Tilastokeskus 2022)

Kuntaliiton julkaisemasta Kuntien verkkoviestinnéan ja sosiaalisen median kayton selvitys
2022 -kyselysta selvisi, ettéa kuntien suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Face-
book, Instagram seka YouTube (kuvio 3). LinkedIn on puolestaan noussut X:n (entisen
Twitterin) ohi neljnneksi suosituimmaksi kanavaksi. Myos TikTok on kovassa kasvussa.
Kunnat toimivat kanavissaan paasaantoisesti Suomeksi, mutta 49 % vastanneista oli myo6s
tuottanut siséltva englanniksi ja 32 % ruotsiksi. Lahes kaksi kolmesta kunnanjohtajasta toi-
mii sosiaalisessa mediassa tydroolissaan. Osuudessa ei ole tullut muutosta kahden vuoden
aikana, joten sosiaalisen median aktiivisuus on tasaantunut. Suurimmat toimialat, joissa
kunnat kayttavat sosiaalista mediaa ovat nuorisotoimi (97 %), kirjasto (96 %), kulttuuritoimi
(95 %) seka liikuntatoimi (95 %). Naiden jalkeen heti perdssa ovat koulut (92 %) seka kes-
kushallinto (90 %). (Kuntaliitto 2022.)
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Kuvio 3. Kuntien kayttamat sosiaalisen median kanavat 2022 (mukailtu Kuntaliitto 2022)
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3 Sisaltomarkkinointi

3.1 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma

Markkinoinnin muutoksen seurauksena haluttu sanoma ei tavoita asiakkaita samalla tavalla
kuin aikaisemmin. Digitaalisuus haastaa markkinoijat ja viestijat muuttamaan toiminta- ja
ajatusmallejaan. Nykyajan aikakaudessa tavanomainen viesti ei tavoita enaa yleisfdan ja
perinteinen markkinointi on siirtynyt siséaltdjen aikakaudelle yritysten nakokulmasta. Tasséa
aikakaudessa toimiva viesti on sellainen, jonka yleist paattaa seka tahtoo nahda. (Hakola
& Hiila 2012, 26.) Verkon seka sosiaalisen median kasvettua, vaikutusvalta on siirtynyt itse
yleistlle. Tamé& osoittaa, etta markkinointiviestinnan perinteet ovat radikaalisti muuttuneet.
Nyt yleisolla on valta valita miten, missa ja minkalaista sisaltéa he tahtovat kuluttaa seka
nahda. Lopulta kuluttajan paatokset sekéa kayttaytyminen verkossa maarittelevat, mita mai-
noksia seka sisaltdja kuluttaja tulee ndkemaan. Yritysten toimintaymparistéd on muuttanut
digitaalinen verkossa viestiminen, joka on tuonut mukanaan haasteita. Verkkoaikakausi pe-
rustuukin dialogiin, jaettavuuteen ja kiinnostavuuteen, jonka takia yritysten pitaé pystya tuot-
tamaan yleisolleen siséltda, joka on viihdyttavaa seka tuottaa lisdarvoa katsojalle. (Hakola
& Hiila 2012, 7.)

Sisaltémarkkinointi on markkinointitekniikka, jolla luodaan ja jaetaan relevanttia seka arvo-
kasta sisaltoa. Sen avulla houkutellaan, sitoutetaan ja hankitaan selkeésti maaritetty ja ym-
marrettdva kohdeyleisd kannattavan asiakastoiminnan edistdmiseksi. Taman maaritelma
on Content Marketing Instituutin tekem@, joka on kansainvalisten asiantuntijoiden hyvak-
syma. (Dobaj 2015, 6.)

Sisaltémarkkinointi pohjautuu ajatukselle, jossa laadukas seka lisdarvoa tuova sisalto lisaa
likevaihtoa. Sisaltdmarkkinoinnissa on tarkoitus viihdyttaa, opettaa tai informoida yleiso-
aan. Sita kuvaillaan myds brandatyksi tarinankerronnaksi, jonka avulla yritys yrittéda tunnis-
taa asiakkaan tarpeet siséllollisesti ostopolun eri kohdissa. Usein yrityksen tuottama sisaltd
julkaistaan sen omissa sosiaalisen median kanavissa, joka mahdollistaa tehokkaan sisalto-
jen jakamisen. (Hakola & Hiila 2012, 33.) Sisaltdmarkkinointia kaytetaan keinona, kun ha-
lutaan lisatéa branditietosuutta, sitouttaa asiakkaita, kiinnittdd huomiota, parantaa vuorovai-
kutusta asiakkaiden kanssa sek& kasvattaa asiakasymmarrystda. Johdonmukainen, mu-
kaansatempaava seka laadukas sisalto vaikuttaa yleison paatbksentekoon enemman kuin
mik&an muu tekniikka. Sisallon johdonmukaisuus vahvistaa bréndin uskottavuutta seka
mainetta seka rakentaa luottamusta. (Riserbato, 2021.) Google on maininnut laadukkaan
sisallon nayttelevan suurta roolia siind, miten sen algoritmi jarjestelee hakutuloksiaan tiedon

etsijoille. Kun yrityksen tuottama sisaltd on hyodyllisté ja kiinnostavaa, seuraajat palaavat
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todennakdisemmin yrityksen luokse uudestaan. Laadukkaan siséllon avulla yritys pystyy
kasvattamaan sitoutunutta seuraajakuntaa sosiaalisessa mediassa, housemaan hakuko-
neen tuloksissa, jolloin nettisivujen liikenne kasvaa sekd saamaan ihmiset puhumaan orga-
nisaatiosta eteenpain, jakamaan tuotettua sisaltéa ja ostamaan enemman. (Markkinointi-
maestro 2023.) Pidemmalla juoksulla menestyksekas, liiketoimintaa tukeva sisaltémarkki-

nointi edellyttéé sisaltostrategian luomista organisaatiolta (Hakola & Hiila 2012, 33).

Sisaltomarkkinoinnissa keskitytaan ajattelemaan kuluttajalle tuotettua lisdarvoa sen sijaan,
etta mainostettaisiin mielikuvaa tai palvelun hintaa seka tietoja (Boijer-Spoof Heikinheimo
ym. 2022, 8). Tasta esimerkkina voisi olla "3 tapaa hakea yritysrahoitusta” tai "5 vinkkia
yrityksen taloudenhallintaan”. Laadukkaan sisaltémarkkinoinnin tulisi viihdyttavyyden ohella
aina ammentaa strategisesta ja tavoitteellisesta suunnittelusta, datan kaytosta, asiakasym-
marryksesta seka lisdarvon tuottamisesta loppukayttajalleen etta organisaatiolle. Sisalto-
markkinoinnin toteutuksia on yhtd monta kuin on sisaltdjakin seka kanavan optimoimisen
tapoja. Luovat konseptit ovat yleisempia toteutusmuotoja. Hyvéa luova konsepti perustuu
asiakasymmarrykseen, aiheuttaa halutun toiminnan tai tunteen seké resonoi kohderyh-
missa. (Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2022, 8-9.) Sisaltdmarkkinoinnin muotoja on esimer-
kiksi artikkelit, kuvat, videot, visat, infografiikka, somepostaukset tai ohjaavat elementit seka
kokonaiset alustat tai mediat. Formaatit tai muodot ovat vaihtelevia tuotannollisia ratkaisuja,

joissa tuotetut sisallét elavat sekd nakyvat. (Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2020, 13.)
3.2 Siséaltdmarkkinoinnin hyddyt

Lisdarvoa tuottava sisadltémarkkinointi suunnitellaan kasvattamaan markkinointitoimenpi-
teen arvoa seké loppuasiakkaalle ettd markkinoijalle tai brandille. Kohderyhmaymmarryk-
sen sek& datan perusteella suunnitellaan muun muassa oikeat kommunikaatiokéarjet sisal-
IGille sek& paatetaan toimivimmat jakelukanavat. Sisdltomarkkinoinnin kannattavuus kas-
vaa, koska kyseinen markkinoinnin muoto luo monenlaista hyotya kaikille sen osapuolille.
(Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2020, 14.)

Nykyisin kuluttajia on vaikeampi vakuuttaa seka tavoittaa. Sisaltémarkkinoinnin avulla voi
luoda merkityksellisid suhteita asiakkaisiin, mikd vahvistaa brandin preferenssia. Tarjoa-
malla kohderyhmalle jotakin arvokasta, on se sitten tietoa, hyotya tai viihdettd, markkinoija
saa heidat kayttamaan huomiotaan seka aikaansa sisaltéihin. Kun tdma arvoa tuottava si-
salto yhdistyy brandiin, syntyy sen pohjalta mydnteinen mielikuva seka yhteys, joka tuo mo-
nen kaltaisia tuloksia verrattaessa suoramyyntiin. Brandimielikuvan muokkaamisen liséksi,
sisaltomarkkinoinnin hyo6tyja ovat oman median kavijamaarien, liidien, tuotekokeilujen, kon-

versioiden seka ostojen kasvaminen. Lisaksi sisdltomarkkinointi on merkityksellinen tapa
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tuottaa lisdarvoa asiakassuhteen muissakin vaiheissa, niin uusasiakashankinnassa kuin

luotettavien kayttdjien sitouttamisessa. (Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2020, 15.)

Yleison vaatimukset sisallon tuottamiselle ovat korkeat. He suhtautuvat suurimmaksi osaksi
myonteisesti brandeihin, mutta odottavat merkityksellista ja arvoa tuottavaa siséaltoa vasti-
neena ajastaan ja huomiostaan. Kun koitetaan etsid, mista kuluttaja saisi lisdarvoa, voidaan
kysya esimerkiksi mihin h&n kaipaisi vastauksia ja minkalaisia tarpeita hanella on, mika
tuottaa hanelle ostoprosessissa haasteita tai haluaako kuluttaja siséllolta tietoa, viihdetta
tai inspiraatiota. Myds mika kuluttajaa kiinnostaa seka puhuttelee, on olennaista tietoa. Kun
yritys priorisoi kuluttajan ndkokulman ja taten nostaa sita taktisesti omien tavoitteidensa
tasolle, sisaltdmarkkinointi koetaan vahemman aggressiiviseksi seké raskaaksi verratta-
essa perinteiseen mainontaan. Se saattaa myds antaa mahdollisuuden suorempaan vuo-
rovaikutukseen asiakkaan ja yrityksen valilla. Kuluttajat hyotyvat yrityksen sisallontuotan-
nosta siten, etta he saavat laadukkaasti tuotettua sisaltda yleensa ilmaiseksi seka saattavat
saada mahdollisuuden myds osallistua itse sen tuottamiseen. (Boijer-Spoof Heikinheimo
ym. 2020, 15.)

3.3 Sisaltomarkkinoinnin tulevaisuuden nakymat

Siséaltomarkkinointi on vahitellen rantautunut Suomeen ja siitd on nousemassa markkinoin-
tiviestinndan paasuuntaus. Mainossisaltdjen kuluttaminen on sosiaalisen median seka digi-
talisaation mydta muuttunut kokonaan. Asiakkaita ei enéa tavoitella ainoastaan isolla mai-
nostilalla seka huomioarvolla ja mainokset eivat ole ainoastaan hairiota tuottavia push-vies-
teja, vaan niiden sisalt6 voi olla kohderyhméan mielesté arvokasta seka relevanttia. Hyodyl-
linen sisaltd voi olla myds kaupallista, jos se on merkitty selvasti sellaiseksi. Markkinoijalta
vaaditaan tulevaisuudessa laadukasta sek& vastuullista sisaltoa. Sisallon tulisi olla arvo-
pohjaista, johon kuluttajan on helppo samaistua. Koska taktinen mainonta ei ole aina toimi-
vin ratkaisu, yha useammat mainostajat investoivat mielenkiintoisiin sisaltoihin, jotta niita
halutaan kuluttaa seké vastaanottaa. Taméa on sisdltémarkkinoinnin lisdarvoa. (Boijer-Spoof
Heikinheimo ym. 2020, 34.)

Technavion tekeman Content marketing market by objective, platform, and geography
2023-2027 -analyysin perusteella sisaltomarkkinoinnin markkinalle ennustetaan syntyvan
huomattavasti yritysostoja ja innovaatioita. Sosiaalisen median kanavat merkitsevat entista
enemman, kun niiden roolit sekd ominaisuudet muuttuvat. Talla hetkella sosiaalinen media
ottaa ison osan sisaltdmarkkinoinnin kanavien osuuksista. Conduit Digitalin mukaan sosi-
aalisen median alueen hallitseminen kokonaisuudessaan on nyt seké tulee olemaan tule-
vaisuudessa erittain merkittavaa. Sisaltdomarkkinoinnin lahitulevaisuutta tulee olemaan vuo-

rovaikutteisuuden, personoimisen ja osallistamisen yleistyminen, kehittyvn teknologian
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antamat monipuolisemmat siséltékokemukset ja kuvan, videon, dénen ja tekstin monipuo-
lisempi yhdistaminen eri kayttotarkoituksin. Tulevaisuudessa sisaltomarkkinoinnin avulla
pystytaan vaikuttamaan nykyisten ja tulevien kuluttajien sitouttamiseen esimerkiksi laajen-
netun todellisuuden tuomin mahdollisuuksin seka virtuaalimaailman luoman pelillisyyden
avulla. (Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2020, 34-35.)

3.4 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on asiakaspalautteen, -tiedon ja kayttaytymisen analysointiin perustuva
nakemys asiakkaan tavoitteista, tarpeista, toiveista sek& ongelmista. (Kahkonen 2021). Di-
gitaaliset keskustelukanavat ja sosiaalinen media ovat oleellinen osa nykykaupan asiakas-
ymmarrysta. Asiakkaiden antamat palautteet, mielipiteet ja sosiaalisessa mediassa kayta-
vat keskustelut ovat merkittavia tapoja kerata seké hyddyntaa asiakkaista saatua tietoa toi-
mintojen kehittdmisessa. (Kuusela ym. 2022, 180.) Avain asiakkaan maailmaan on asia-
kasymmarrys. Nykyajan asiakkaat ovat moniroolisia, ja heidan vaatimuksensa, odotukset
seka tarpeet voivat muuttua nopeastikin. Tassa vaativassa tilanteessa asiakkaiden parempi

ymmartaminen ja tunteminen korostuvat. (Kuusela ym. 2022, 184.)

Sisaltdmarkkinointia, joka tuottaa lisdarvoa pystytaan tekemaan vain, jos ymmarretdan laa-
jasti seka syvasti sisallon loppukayttajia eli nykyisia seka potentiaalisia asiakkaita. Asiakas-
ymmarrys on parhaimmillaan, kun tutustutaan tutkimusta apuna kayttaen asiakkaiden tar-
peisiin, positiivisiin aiheisiin, tunteisiin seka kipukohteisiin. Liséksi myo6s jokapaivaisiin mik-
rohetkiin seka elamantilanteisiin voi olla hyva syy paneutua, koska naiden tunnistettujen
tilanteiden aikana kuluttaja on vastaanottavainen vaikutusyrityksille seka taten han tahtoo
tehdéa paatoksia. Asiakaspersoonat, asiakaspolku ja segmentoinnit ovat loistavia tydkaluja
kasvatettaessa asiakasymmarrysta sisaltomarkkinoinnissa. Jotta sisaltomarkkinointia pys-
tytdan tekemaan, tulee yrityksen tuntea asiakkaat. Asiakasymmarryksen pohjalle rakentu-
vat myos sisaltdmarkkinoinnin luonteenomaiset mittarit seka tavoitteet. (Boijer-Spoof Hei-
kinheimo ym. 2020, 11-12.)

3.5 Pull -markkinointi

Nykypdaivana on arvioitu, ettd keskimaarin ihminen nédkee 6000-10 000 mainosta, joka
paiva. Koska ihmiset hukutetaan verkkomainontaan, on ulospéin suuntautuva push-mark-
kinointi menettanyt suosiotaan. (Carr 2021.) Viimeisempien tilastojen mukaan lahes 42,7 %
internetin kayttdjista ovat ottaneet kayttdonsa mainosten esto-ohjelmia, jotta he saavat ei-
toivotut mainokset pois (Wise 2023). Perinteinen markkinointi eli ulospain suuntautuva
markkinointi on markkinoinninmuoto, jossa keskitytd&n ottamaan yhteyttd kohdeasiakkai-

siin, jotta he kiinnostuisivat yrityksesta sekd heidén tarjoamistansa tuotteista tai palveluista.
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Tasta puhutaan nimilla outbound- tai push-markkinointi. Sisaltomarkkinointi on puolestaan
kohderyhmia puoleensa vetava pull-strategia, josta voidaan kayttda myos sanaa inbound-
markkinointi. Pull-menetelmdassa sisaltomarkkinoinnissa on tarkoitus houkutella kuluttajaa
brandin luo, kun taas perinteisessa mainonnassa eli push-markkinoinnissa pyritdan tyonta-

maan sisalto kuluttajalle. (Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2020, 8.)

Push -markkinoinnin tavoitteena on saada viesti oikealle kohdeyleisdlle optimaaliseen ai-
kaan, kun taas pull-markkinointi on puolestaan tarvelahtdista. Push-markkinoinnin tarkoi-
tuksena on houkutella liideja, kayttamalla eri sisaltomuotoja, kuten esimerkiksi sosiaalisen
median sisaltdja, videoita, vaikuttajamarkkinointia, suosittelu- seka vinkkisisaltda, webinaa-
reja, podcasteja seka hakukoneoptimoitua sisaltéd. Havasin tekeman Meaningful Brands -
raportin mukaan vuonna 2017 84 % vastaajista odottaa yritysten tuottavan sisaltéa. (Kru-
kowska 2022.) Liséksi saman raportin vuoden 2021 versiossa ilmoitettiin, etta 66 % vastaa-
jista haluaa merkityksellisempi& kokemuksia bréandeilta (Havas 2021). Nama tulokset osoit-
tavat inbound-markkinoinnin kasvavasta suosiosta. Sen sijaan, etta yritykset kohdistaisivat
kuluttajiin suoraa perinteista markkinointia, voi yritys auttaa ratkaisemaan kuluttajien ongel-
mia merkityksellisella seka arvokkaalla sisalléllda. Nain organisaatio rakentaa samalla luot-
tamusta seka ohjaa ihmisia yrityksen luokse. (Krukowska 2022). Pull-markkinoinnissa on
kyse siita, ettd asiakas l6ydetaan silloin, kun asiakkaan oma tarve on jo olemassa. Nama
asiakkaat etsivat aktiivisesti omaan tarpeeseen sopivaa palvelua ja ovat valmiita etsimaan
jonkun tayttamaan taman tarpeen. (Halonen.) Tassa sisaltomarkkinointi on tarkedssa roo-
lissa, jotta asiakas saadaan houkuteltua hyvin tuotetun siséallon avulla yrityksen luokse. Si-
sallolla on siis tarkea rooli siind suhteessa, miten asiakas nakee yrityksen. Nama ovat rat-

kaisevia asioita, mietittdessa asiakkaan ostopolkua.
3.6 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on sisaltémarkkinoinnin muoto, jossa brandit tekevat kaupallisia yh-
teistoita yhdessa vaikuttajien kanssa. Se perustuu yhteiseen sopimukseen, jonka tavoit-
teena on saavuttaa yritykselle liiketoiminnallisia voittoja. Vaikuttajalle puolestaan annetaan
yhteistdista rahallinen palkkio tai tuotelahja. Vaikuttajamarkkinoinnista puhutaan myos tari-
nankerrontana, joka tapahtuu vaikuttajien ja heidan tuottaman sisallén kautta. Vaikuttaja-
markkinoinnin ideana on, ettéd vaikuttaja tuottaa yrityksesta ja sen palveluita tai tuotteista
siséltoa omalle kanavalleen ja/tai yrityksen kanaville ja saa siitd palkkion. (Halonen 2019,
36-39.) Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi bloggarit, tubettajat, somevaikuttajat, urheilijat,
artistit, mediapersoonat seké nayttelijat. Kuka tahansa voi olla vaikuttaja, kunhan hanen
persoonallansa seka mielipiteilla on valia tietylle kohderyhmalle. Vaikuttaja voi olla kuuluisa

myds muualla kuin sosiaalisessa mediassa, mutta silti tyypillisesti vaikuttajamarkkinointi on
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sosiaalisen median sisalléntuotantoa vaikuttajan omissa kanavissa seka usein myos yrityk-
sen sosiaalisen median alustoissa. (Salonen 2022.) Kun kuluttaja pohtii tuotteen tai palve-
lun hankkimista, kdy han lapi monia eri lahteitd ennen, kuin tekee paatdksen hankinnas-
taan. Tasta syysta mainostajat eivat pysty tuudittautumaan siihen, etta potentiaalinen asia-
kas vierailisi ainoastaan yrityksen verkkosivuilla, kun han etsii tietoa asiasta. Erityisesti suu-
rempia ostoksia tehdessa, ostaja todennakoisesti kay lapi esimerkiksi blogikirjoituksia, ar-
vosteluja sekd keskustelufoorumeita ennen ostopdatostaan. Taman takia on erittain tar-
keaa, ettd organisaatiot ovat siella missa asiakkaat. Tama tarkoittaa nykypaivana usein mi-

ten sosiaalista mediaa seka vaikuttajien suosimia kanavia. (Halonen 2019, 47-48.)

Kuluttajat ovat aina luottaneet julkisuudesta tunnettujen henkildiden, tuttavien, auktoriteet-
tien ja asiantuntijoiden suosituksiin, kun he ovat tekemassa ostopaattsta (Boijer-Spoof Hei-
kinheimo ym. 2022, 21). Kun joku l&heinen suosittelee jotakin, ihmiset luottavat enemman
heidan suositteluihinsa, kuin yritysten laittamiin kaupallisiin mainoksiin tai viesteihin. Usea
seuraakin vaikuttajia juuri vertaissuositusten takia. Sosiaalisesta mediasta pystyy myo6s ha-
kea tietoa vaikuttajien kokemuksista ja mielipiteista, jotka voivat ratkaista kuluttajan osto-
paatdksen. (Halonen 2019, 54.) Digital Marketing Instituten mukaan 82 % kuluttajista luot-
tavat mielipiteisiin, joita he nakevat sosiaalisessa mediassa ystaviltaan tai vaikuttajilta (Scott
2022). Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetaan hyddyksi juuri tata suhdetta, jossa vaikuttajat
pystyvét vaikuttamaan henkildiden ostopaatdksiin omaa persoonaa kayttaen. (Boijer-Spoof
Heikinheimo ym. 2022, 21.)

Alustojen vaikuttajat ovat johdonmukaisella ja huomiota herattavalla sisallontuotannollaan
onnistuneet hankkimaan itselleen runsaan nakyvyyden seka lojaalin yleisén omilla kana-
villa, jota nyt myyvat yrityksille. (Salonen 2022.) Vaikuttajamarkkinoinnin osapuolet ovat vai-
kuttaja, hanen yleisbnsa seké hanen palveluistaan kiinnostunut markkinoija. Menestykse-
kas vaikuttajamarkkinointi perustuu aina win-win-win-periaatteelle, eli se toteutetaan vaikut-
tajan ehdoilla, markkinoijan paamaaralla samalla tuottaen lisdarvoa yleisolle. (Ping Helsinki
2021.)

Laaja kohdeyleiso ei kuitenkaan aina tee vaikuttajasta toista parempaa, koska joissain ta-
pauksissa tarkan pienemman kohdeyleisdn tavoittava vaikuttaja, voi olla todella tarkea ele-
mentti brandille ja tuoda hyvié suorituksia vaikuttajamarkkinoinnin keinoilla. Vaikuttajan 16y-
tamisen helpottamiseksi on olemassa erilaisia tyokaluja seka alustoja. Kuitenkin ennen vai-
kuttajan valintaa tulisi pohtia, millaiset tavoitteet vaikuttajamarkkinointikamppanjalle halu-
taan asettaa, ketd toimenpiteilla pyritdan tavoittelemaan sekd millaista sisdltéa halutaan
tuottaa. Kohderyhmalle osuvasti seka hyvin tuotettuna vaikuttajamarkkinointi on hyvin kus-

tannustehokas tapa nostaa brandintunnettavuutta sekd ohjata mahdollisia asiakkaita
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tutustumaan organisaation palveluun tai tuotteeseen luonnollisen suosittelun avulla. Lisaksi
vaikuttajamarkkinointia tekemalla, yritys voi samaan aikaan ulkoistaa sisalléntuotantoaan
ja sisaltomarkkinointia ammattilaiselle. Vaikuttajamarkkinointia tehdessa yrityksen tarkein
tehtava on itse kayttaa vaikuttajan tuottamaan sisaltéa hyddyksi omassa markkinointivies-
tinnassa seka kanavissa. Se on tehokas tapa tavoittaa palvelulleen potentiaalisia asiak-
kaita. (Salonen 2022.)

Vaikuttajamarkkinointi on erittain nouseva markkinointiviestinnan osa, joka on kasvattanut
suosiota seké kiinnostusta paljon myds Suomessa, ja niihin kéytetyt investoinnin kasvavat
koko ajan. Vuonna 2022 vaikuttajamarkkinoinnin maéara oli Suomessa 52,5 miljoonaa euroa
ja markkina kasvoi lahes 20 % verrattuna edelliseen vuoteen. (IAB Finland 2023.) Vaikut-
tajien hintaan vaikuttaa monet seikat, mutta kuitenkin valittujen vaikuttajien seuraajamaarat
ohjaavat hinnoittelua joltain osin. Toteuttavan yhteistydn laajuus seka sisaltdmuoto vaikut-
tavat suuresti hintaan. Vaikuttajaa valitessa tulee my6s huomioida se, ettd vaikuttajan ulos-
anti, ja sita kautta saavutettava brandin vakuuttavuus nakyy myds hinnoittelussa. Kyseinen
siséltdmarkkinoinnin muoto on aina riski, mutta usein se kannattavaa yritykselle. (Salonen
2022.) 2023 Influencer marketing Hub -tutkimus paljasti, etta lahes 90 % markkinoijista us-
koo vaikuttajamarkkinoinnin olevan tehokasta ja 72 % heista olivat samaa mielta siita, etta
vaikuttajamarkkinointi tarjoaa laadukkaampia asiakkaita, kuin esimerkiksi perinteinen mai-
nonta. (Scott 2022.) Nama tilastot osoittavat vaikuttajamarkkinoinnin arvon yrityksille. Vai-
kuttajamarkkinoinnin suosion kasvaessa, yha useammat yritykset varaavat sille oman
osuuden markkinointibudjetista. Mainostajista 82 % aikoo budjetoida vaikuttajamarkkinoin-
tiin myds ensi vuonna ja viime vuoteen verrattuna luku on kasvanut jopa 5 %. (Santora
2023))

Vaikuttajamarkkinointi on erityisen tehokasta, jos yrityksen kohderyhmaa ovat nuoret hen-
kilot. Taman takia vaikuttaja kannattaa ottaa yhdeksi markkinoinnin keinoiksi tavoittaa ha-
luttu kohderyhma seka vaikuttaa heihin. (Kurkela-Vilen.) HubSpotin vuonna 2023 julkaistun
kuluttajatrendi -tutkimuksen mukaan 43 % 18-24-vuotiasta loytaa uusia tuotteita sosiaali-
sessa mediassa seuraamansa vaikuttajan kautta kuin minka tahansa muun kanavan tai
median sijasta. Taman lisdksi 32 % samasta ikdluokasta ovat ostaneet vaikuttajan kautta
viimeisen 3 kuukauden aikana jotakin. TAma osoittaa kuinka suuri vaikutus vaikuttajien mie-
lipiteillda sekd sosiaalisen median julkaisuilla on nuorten ostokayttaytymiseen. Vaikuttaja-
markkinoinnin suosituimmat kanavat kansainvalisesti ovat Instagram, jonka jalkeen tulee
YouTube sekad Facebook. (Iskiev 2023.)

Vaikuttajamarkkinointia hyddyntéavista yrityksistd 80 % tydskentelee pienempien sisallon-

tuottajien ja vaikuttajien kanssa, joilla on alle 100 000 seuraajaa. Vain 16 % tydskentelee
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julkkisten kanssa, joilla on yli miljoona seuraajaa. Isoihin julkkiksiin verrattuna pienten vai-
kuttajien kanssa tydskentely on huomattavasti edullisempaa, helpottaa pitkdaikaisten
kumppanuuksien solmimista seka tarjoaa paasyn sitoutuneisiin ja uskollisiin yhteisaihin. (Is-
kiev 2023.)

Vaikuttajatyypit

Suomessa sosiaalisen median vaikuttajat voidaan luokitella neljaan eri tyyppiin, jotka ovat
nano-, mikro-, makro ja megatason vaikuttajiin. Vaikuttajatyyppiin vaikuttaa vaikuttajan ylei-
son koko. Kansainvaliset mittarit eivat ole Suomen markkinoihin suoraan verrannollisia. Na-
novaikuttajaksi maaritellaan tilit, joilla on noin 1000 seuraajaa. Yleisesti, mitd vdhemman on
seuraajia, sitd korkeampi sitoutuneisuus on yleisolla. Menestyneen nanovaikuttajan yleiso
on pieni, mutta erittain sitoutunut, silla se koostuu paaasiassa samasta aihepiirista kiinnos-
tuneista ihmisista tai omasta laajasta tuttavapiiristd. Nanovaikuttajana toimimisella ei Suo-
messa viela rikastu, mutta sosiaalinen media voi kuitenkin tarjota mukavan lisétulon oman
tyon liséksi. (Lehtomaa 2020, 8.) Yritys voi myds lahjoittaa palvelun tai tuotteen edullisem-
min tai ilmaiseksi kiitoksena yhteistydstd, mutta vaikuttaja ei saa valttdmattd muuta rahal-

lista korvausta.

Mikrovaikuttajiksi luokitellaan henkil®, jolla on noin 10 000 seuraajaan yleisd. Menestyvan
mikrovaikuttajan ominaisuuksiin kuuluu, ettéa hanella on yleisénaan tietysta aihepiirista kiin-
nostuneita henkildita, jotka ovat poikkeuksellisen sitoutuneita vaikuttajan tuottamaan sisal-
toon. Mikrovaikuttajilla on usein sisalldissaan hyvin tunnistettava teema, mista vaikuttajan
yleis6 on kiinnostunut. Valttamatta kaikilla mikrovaikuttajilla ei kuitenkaan ole tarkoituksena
kasvattaa omaa brandiaan esimerkiksi makrovaikuttajan lukuihin. Vaikuttajan oma aihepiiri
saattaa olla myds sen verran tarkasti kohdennettu tietylle kohderyhmalle, etta fokuksena on
enemminkin oman tiiviin yleisdn rakentaminen yhteisen intohimon ymparille. Mikrovaikutta-
jat ovat herattaneet markkinoijien kiinnostuksen, koska heidan kauttaan voi tavoittaa juuri
tietysta aihepiirista kiinnostuneet, joille vaikuttaja osaa puhua juuri tarvittavalla tavalla. (Leh-
tomaa 2020, 7.) Markkinoijat pitavatkin mikromarkkinointia hyvéana hinta-laatusuhteeltaan
ja heidan seuraajakuntansa katsotaan olevan sitoutuneempaa, kuin suurempien seuraaja-

maarien omaavilla vaikuttajilla.

Suomessa makrovaikuttajaksi luokitellaan vaikuttaja, jolla on sosiaalisessa mediassa tun-
netut kasvot sekd hanelld on noin 100 000 seuraajaa. Makrovaikuttajien oma yleiso on jo
niin laajaa, etta henkildbrandia voidaan kayttad hyédyksi useilla eri osa-alueilla. Monesti
makrovaikuttajat tekevat sosiaalisen median lisdksi muutakin, kuten esimerkiksi julkaisevat
kirjoja, aloittavat podcastin tai lanseeraavat tysin uusia aluevaltauksia. (Lehtomaa 2020,

7.) Vaikka kohdeyleisd on melko laaja, on se kuitenkin sitoutuneempi verrattaessa
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megavaikuttajan yleis6on. Makrovaikuttajia hyédynnetdan usein kohdennetussa mainon-

nassa, kun yritys haluaa tavoittaa laajan nakyvyyden.

Megavaikuttajaksi/julkkisvaikuttajaksi luokitellaan kayttajat, joilla on yli 100 000 seuraajaa
sosiaalisessa mediassa. Nama vaikuttajat ovat muutenkin julkisuudessa tunnettuja henki-
16it&, joiden henkildbrandi on kasvanut niin suureksi, etta siitd on kiinnostuttu myos perin-
teisen median puolella. Nama vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka useat myods kohderyhméan
ulkopuolelle kuuluvat henkil6t tunnistavat kasvoilta seka nimelta. Tassa kohtaa vaikuttajan
uraa, monet heistd saattavat jopa luopua sosiaalisesta mediasta paatyona ja tehda sita
enemmankin sivutoimisesti, sillda oma ura saattaa saada aivan toisenlaisen suunnan. (Leh-
tomaa 2020, 6—7.) Megavaikuttajien hyddyntadminen on yritykselle kaikista kalleinta, mutta
siséltd tavoittaa laajimman kohdeyleison. Megavaikuttajien yleiso ei ole yleensa yhta lojaali
tai sitoutunut kuin muiden vaikuttajamuotojen seuraajat. Tatd muotoa yleensa hyddynne-

tdan taman takia massatuotteiden markkinoinnissa. (Tahti 2021.)

Yrityksen valitessa sopivaa vaikuttajaa, on tarkeaa loytaa sellainen, joka sopii seké arvoil-
taan ettd ominaisuuksiltaan yritykselle seka asetettuihin tavoitteisiin. Talldin tulee ottaa huo-
mioon muutkin seikat kuin vaikuttajan seuraajamaéarat ja vuositulot. Tarkeinta kaikista on
seuraajien suhde vaikuttajaan sek& sitouttaminen. Vaikuttajan tulee olla kiinnostunut yh-
teistydstd muutenkin kuin vain rahallisen hyddyn perusteella. Yksi perimmaisista tekijoista
yhteistydn onnistumisen kannalta on halutun kohdetyhmén tavoittaminen. Oleellisinta onkin
[0ytaa vaikuttaja, jonka tuottama sisalté kohdentuu juuri halutulle yleisélle. (Ping Helsinki
2022))
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4 Yrittajyys
4.1 Yrittaminen

Yritykset ovat erittéin tarke& osa yhteiskunnan perustaa. Ne tuottavat uutta toimintaa seka
tyoté ja néin takaavat yhteiskuntamme hyvinvoinnin. Yrittdjyys on varteenotettava vaihto-
ehto, kun on palava halu toteuttaa unelmaansa sek& rakentaa jotakin uutta. Kun uskoo
omaan ideaansa seké on valmis tekemaan tdita sen eteen, on oma yritys hyva tapa turvata
tyonsa. Suomi tarvitsee huomattavasti uusia yrityksia ja taman lisaksi tulevina vuosina kym-
menet tuhannet nykyiset yrittajat tulevat jadmaan elékkeelle, ja he tarvitsevat yrityksilleen
uuden jatkajan. Taman takia nuoria yrittgjia tarvitaan ja ne koetaan yhteiskunnallemme erit-
tain tarkeaksi. (Yrittajan paiva.) Yrittdjyys on henkildssa olevaa tahtoa seka halua yrittaja-
maiseen toimintaan. Yrittdjyyteen kuuluu uuden luominen, asioiden eteenpdin vieminen,
tulosten aikaansaanti seka vastuun ottaminen. Yrittajyys on ihmisen ominaisuus, mutta yk-
silokohtaisesti yrittajyyden aste voi vaihdella. (Osaavayrittaja.) Tarkeinta yrittajalle on oikea
asenne sekéd hyva liikkeidea. Menestyneen yrityksen pohjana on yrittajan panostaminen
omaan osaamiseensa, usko omaan ideaan seka kyky saada muutkin uskomaan siihen.
Yrittajyyteen tarvitaan sisukkuutta seké intoa jatkuvaan kehittdmiseen. (Yrittajan paiva.)
Yrittajana paasee toteuttamaan omaa visiota, saa paattaa omasta tekemisesta ja koko yri-
tyksen toiminnan laajuudesta seka suunnasta. Se on tapa tehda ty6ta sekd ansaita palkka
ja samalla tyollistaa jopa muita henkilgita. Yrittdjalla on enemman vapautta seka vastuuta
verrattaessa, kun tekee to6ita jollekin toiselle. (Yrittdjat a.) Kilpailun takia, sitd pidetaan epa-
varmana seka hankalana tytna, vaikka todellisuudessa yritys ei enaa vain kilpaile toisten
yritysten kanssa, vaan he tarvitsevat toisiaan yhteistyékumppaneiksi. Yritykset verkostoitu-
vat keskendaan monestakin syysta. Naita syita voivat olla esimerkiksi tuen sekd kannusta-
misen saaminen, vertaistuki, oman liiketoiminnan valttamattomien tuotteiden ja palveluiden
hankinnalliset syyt ja tiedon seka tulosten jakaminen. Tamaéan takia yrittgjat tarvitsevat toisi-

aan. (Yrittajan paiva.)

Yrittajalla on oltava kannattava liikeidea ja jotta yrittdjand menestyisi, on tuotettava jotain
sellaista, jota muut haluavat seka tarvitsevat. Yrittdjaksi ryhtyminen vaatii sitoutumista ja
ennen siihen ryhtymistd, on ymmarrettava, kuinka kokonaisvaltaista se on. Yrittajana ei
pysty irtautumaan toistd samalla tavalla kuin normaalista palkkaty6sta. Yrittdjyyteen lahte-
minen vaatii myos rohkeutta seka sinnikkyyttd. Menestys tulee harvoin helposti, jonka takia
yrittdjyydessa ei pida hatailla. Yrittajyyteen ryhtyminen edellyttdd paineensietokykya ja epa-
varmuuden sietamistd, koska yrityksen toiminnassa tulee vaistamatta seka hyvia etta vai-
keampia ajanjaksoja. Yrittdjan oma osaaminen on kuitenkin yksi tarkeimmista voimava-

roista ja se on valttamatonta yrityksen elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Omasta
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osaamisesta on pidettava koko ajan huolta seka varmistettava sen ajantasaisuus. Tekno-
logia sekd markkinat muuttuvat nopeasti, joten oman toimialan osaamisen liséksi yrittdja
tarvitsee uuden teknologian, markkinoinnin seka johtamisen osaamista. (Yrittajat a.) Yritta-
jan tulee olla siis moniosaaja. Selkea visio, oman vahvuuden l8ytdminen sekad hyédyntami-
nen, halu menestya seka kaupallinen perusosaaminen ovat myds valtamattémia. Yritys-
muotoja on erilaisia, ja jokaiseen tarkoitukseen I6ytyy sopiva muoto. Yrittdja ei ole yksin
perustamassa liiketoimintaa, vaan tah&n apua on saatavilla useilta eri tahoilta. (Yrittajan
paiva.)

Suomessa yritystoimintaa harjoitetaan paaosin yksityisena elinkeinonharjoittajana eli toimi-
nimend, osakeyhtiond, osuuskuntana, avoimena yhtiond seka kommandiittiyhtiona. Ylei-
simmat yritysmuodot ovat kuitenkin osakeyhtié seka toiminimi. Yritysmuodon oikeaan va-
lintaan vaikuttavat esimerkiksi perustajien lukumaara, verotus, pddoman tarve ja saata-
vuus, vastuu, paatdksenteko seka rahoittajien suhtautuminen. (Uusyrityskeskus.) Ika ei ole
ratkaiseva tekija mietittdessa yritysmuotoa vaan liiketoiminnan laatu. Nuorten tulisi myo6s
miettia, onko yrittajyys esimerkiksi vaihtoehto opintojen rahoittamiseen vai pitkan tahtaimen
suunnitelma ja onko asiakaskunta jo olemassa vai lahdetaankd kysyntaa vasta selvitta-
maan. Kuitenkin nuorien kohdalla ammatinharjoittajana seké toiminimella aloittaminen on
melko yleistad, koska naiden perustaminen on edullista sekd helpompaa. Lisdksi opiskeli-
joille ei juurikaan tule haasteeksi toiminimen kanssa verotukseen tai vastuisiin liittyvia asi-
oita. Yrittajyys voidaan aloittaa laskutuspalvelua hyddyntaen, ilman omaa y-tunnusta, mika
on hyva vaihtoehto lahted testaamaan omaa potentiaalia yrittdjana seka kysyntaa. Y-tun-
nuksellisten kevytyrittajyyspalveluiden kayttd on myos yleistynyt nuorilla. Naitd palveluita
ovat esimerkiksi Ukko.fi sekd OP-kevytyrittdjyys. Nama palvelut tarjoavat perustamisvai-

heesta alkaen kattavasti apua esimerkiksi byrokratiaan liittyvissa asioissa. (Makela 2024.)
4.2 Yrittajyys Suomessa

Tilastokeskuksen mukaan Suomessa toimi vuonna 2021 noin 562 000 yritysta. Hieman yli
puolet yrityksista eli noin 287 000 toimi palvelualoilla ja seuraavaksi eniten yrityksia oli al-
kutuotannon toimialoilla eli noin 131 000. Kaupanalalla yrityksi& oli noin 56 000, rakentami-
sessa noin 55 000 ja teollisuudessa noin 33 000 (kuvio 4). (Tilastokeskus 2023.)
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Yritysten lukumaara 2021

PALVELUT

287 456

KAUPPA
55 550

Ul
b i

RAKENTAMINEN
54512

TEOLLISUUS
33124

Kuvio 4. Yritysten lukuma&éra 2021 (mukailtu Tilastokeskus 2023)

Koko 2000-luvulla Suomessa uudet tydpaikat ovat syntyneet pieniin seka keskisuurin yri-
tyksiin ja 93 % yrityksista on alle 10 henkildn yrityksia. (Yrittajat b.) Naiden lukujen perus-
teella Suomessa on siis huomattavasti enemman pienia- seka keskisuuria yrityksia. Suo-
messa oli vuonna 2021 yrittgjia 13,5 % kaikista tydllisistéa ja osuus olikin suurempi kuin
muissa Pohjoismaissa. Yleisin tydnteon muoto Suomessa on jatkuva kokoaikainen palkka-
tyd. Vuonna 2021 62 % 15-74 — vuotiaista tyollisista tydskenteli toistaiseksi voimassa ole-
vassa kokoaikaisessa tyosuhteessa palkansaajana. Yrittdjien melko suuri maara Suo-
messa kertoo siitd, ettd Suomessa yritystoiminta on ollut esimerkiksi muita pohjoismaita
kutsuvampaa seka houkuttelevampaa. (Leskinen 2022.) Yrittdjina halutaan myds pysya ja
esimerkiksi vuoden 2017 Eurostatin teettdméassa Self-employed persons by main reason
for becoming self-employed, sex and professional status -kyselyssa selvisi, etta vain 10 %
yrittdjiksi ryhtyneista olisi tyoskennellyt samassa ammatissa mieluummin palkansaajana
kuin itse yrittdjana (Eurostat 2022). Yritystoiminnan houkuttelevuuteen vaikuttavia tekij6ita
on monia, mutta Tilastokeskuksen mukaan Suomessa tarkeimpié syita olivat, alan kaytanto,
sopiva tilaisuus, muut syyt seké joustavat tydajat. (Leskinen 2022.) Vuonna 2022 Suo-
messa toimi 260 000 yrittajaa, joista 170 000 oli yksinyrittdjia. Yrittdjyys on talla hetkella
keskim&érin nousussa ja mukaan on tullut yha enemman naisyrittdjid. Suomessa yrittajyy-
den kasvua selittda esimerkiksi se, ettd yritystoiminnasta keskustellaan sek&a kerrotaan
enemman kuin aikaisemmin. Nykypaivana eri kouluilla on yrittdjyyteen keskittyneita kurs-

seja sekd tapahtumia, joissa aloittelevat yritykset padsevat aloittamaan toimintaansa.
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Mahdollisuuksia seké apuja yrittdmiseen on siis valtavasti. Talla hetkella Suomen yritystoi-
minnassa on nahtavissa trendeja, jotka kiinnostavat varsinkin aloittavia startup-yrittajia.
Muuttuvan maailman seurauksena on yritystoimintakin muuttunut. Talla hetkella yritysten
trendeja ovat vastuullinen liiketoiminta, tydnantajanmielikuva seka digitaalinen markkinointi.
Nama kaikki ovat kasvavia trendeja, joita monet yritykset télla hetkella noudattavat. (EMITR
Marketing 2022.)

4.3 Nuorten yrittdminen Suomessa

Monelle nuorelle yrityksen perustaminen on tapa tyo6llistyd seka keino paasta tekemaan
asioita, jotka kiinnostavat heité itsedan. Yrittajyys on varteenotettava uravaihtoehto nuorille.
Yrittdjin& nuoret tuntevat padsevansa vaikuttamaan itsenaisesti omaan tyohonsa, palkkaan
ja vapauteen toteuttaa omia ideoitaan. Talous ja nuoret TATin selvitysten perusteella nuor-
ten mielesta yrittjyys on keskeista yhteiskunnan hyvinvoinnin kannalta. Aikaisemmin yrit-
tajyys nahtiin keinona rikastua, mutta nykypaivana nuoret kokevat sen myés mahdollisuu-
tena muokata maailmaa. Tydn sisaltd, merkityksellisyys, vaikuttamismahdollisuudet, tyéyh-
teis6 sekd muun elaméan yhteensovittaminen merkitsee yhda enemman nuorille. Siirtyminen
palkallisesta tydsta yrittajiksi seka painvastoin, ovat nykyaan normaali osa tyfuraa. Lisaksi
aikaisempaa enemman yhteiskunnallinen yrittdjyys kiinnostaa nuoria, jotka haluavat olla
mukana ratkomassa yhteiskunnallisia ongelmia. Suomeen tarvitaan uusia yrityksia ja niiden
perustajina nuoret ovat etuasemassa. (Haatanen & Lintila 2022.) Tilastokeskuksen mukaan
alle 35-vuotiaita yrittajia oli yli 41 000 vuonna 2020. Neljassé vuodessa nuorten yrittdjien

maara oli kasvanut parilla tuhannella. (Yle Triplet, 2023.)

Puhuttaessa nuorille yrittajyydestd, on oleellista, ettd heille kerrotaan oikeita seka realistisia
asioita yrittajyyden riskeistéa kuin mahdollisuuksistakin jo yrittdjyyden suunnitteluvaiheessa.
Taman takia yritys- seka liikeideasta tulisi keskustella asiantuntijoiden kanssa, jotka osaa-
vat neuvoa rahoituksessa, liiketoimintasuunnitelman laatimisessa ja kaikessa muussa yrit-
tajyyden aloittamiseen liittyvissd asioissa. (Haatanen & Lintila 2022.) Yrityksen ja uuden
liketoiminnan perustaminen ei ole ainoa vaihtoehto nuorelle, joka on kiinnostunut yrittajyy-
desta. Omistajanvaihdokset tarvitsevat uusia yrittdjia ja harvoin nuori tulee miettineeksi, etta
yrittdjaksi pystyy ryhtymaan myos ostamalla jonkun toisen yrityksen. Tata mahdollisuutta
on myds tarkea tuoda enemman esille nuorille, jotta yrittdjyyden monipuoliset vaihtoehdot
saadaan heille paremmin tutuksi. TAman takia vertaisesimerkkeja tarvitaan. (Haatanen &
Lintila 2022.)

Nuorisobarometrit ovat osoittaneet vuodesta toiseen nuorten suhtautumisen tosissaan tyo-
elaméaan. Nuoret arvostavat tyoté ja kokevat sen tarkeaksi osaksi elamaansa, mutta nake-

vat, etta tyolla on oltava jotakin annettavaa myds itselle. Barometrin mukaan noin joka
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kolmas kaikista koululaisista ja opiskelijoista sanoo tekevansa opiskeluiden ohella palkka-
tyota. Osuus on noussut viimeisen kymmenen vuoden aikana ja tyossakaynti on yleisinta
yliopisto- ja ammattikorkeakouluopintojen yhteydessa. Nuoret toivovat tyon vastaavan hei-
dan arvojaan sekéd he haluavat sen olevan merkityksellistd, eikd se ole vain keino saada
rahaa tai moraalinen velvollisuus. Nykypaivana tyon ja vapaa-ajan raja on yha epaselvempi,
mutta sita ei valttamatta koeta pelkastaan negatiivisena. Useampi kuin kaksi kolmesta ko-
kee, etta juuri yrittdjamaista asennetta tarvitaan kaikessa tydssé. Nuorten positiivinen ajatus
yrittéjyydesté on kasvussa ja yha useampi pohtii sité vaihtoehtona itselleen. Yrittaja henki-
set erottuvat edukseen ja heidan ndkemyksidan seka asenteita kuvaa vahva usko itseen ja
omilla parjgdmiseen. Barometrissa selvitettiin myds nuorten ndkokulmaa yrittajyyden yleis-
tymiseen ja peréti useampi kuin kolme neljasta eli 78 %, arvelee yrittdjyyden yleistyvan.
Haastateltavista yha useampi on yrittdjia ja entistd enemman nuoret sanoivat haluavansa
kokeilla yritystoimintaa jossain tyouransa vaiheessa. (Haikkola & Myllyniemi 2019, 5, 11,
34, 50.)

Yrittajyyden merkitys eri alueiden elinvoimalle on keskeinen. Yha enempi opiskelijoista tyol-
listaa itsensa yrittdjana tulevaisuudessa. Samalla yritysten kasvun suurin ongelma on ty6-
voimapula. Osaavia tyontekijoita tarvitaan taméan ongelman ratkaisemiseksi. Tydelaman
murroksen myo6ta yrittajyyden ja palkkatyon valinen ero vain pienenee. Tulevaisuuden tyo-
elamé- seka yrittdjyystaidot, joustavuus seka uuden oppimisen valmiudet korostuvat. (Hin-
tikka ym. 2022.) Ajzenin (1991) mukaan suunnitellun kayttaytymisen teorian perusteella
asenteet johtavat aikomuksiin ja aikomukset kayttaytymiseen. Taman takia positiivisemmat
kasitykset yrittdjyydesta johtavat todennékdisesti aikomuksiin ryhtya yrittajaksi. Yrittajyys-
kasvatusta onkin kehitetty Suomessa systemaattisesti, jotta yrittdjyys nakyisi uudelle suku-
polvelle positiivisesti. Yrittgjid — suomalaisnuorten asenteita yrittajyyteen -kyselyn tuloksien
perusteella 66,5 % kyselyyn osallistuneista vastasivat "kylla” kysymykseen, ovatko nuoret
kiinnostuneita yrittdjyydesta. Vastauksia kerattiin 15-24-vuotiailta Pohjois-pohjanmaalla
asuvilta nuorilta. (Hintikka ym. 2022.) Lisdksi NYT Nuorten tulevaisuus -raportin mukaan
vuonna 2023 kyselyn vastaajista 40 % totesi, ettd he voisivat toimia yrittdjina seka vastaa-
jista 23 % totesi perustavansa yrityksen joskus. Lisdksi NYT Nuorten tulevaisuus -raportista
selvisi, ettd nuorten mielesta yrittdjyyden tarkeimpid arvoja ovat yhdenmukaisuus, hyvan-
tahtoisuus seka itseohjautuvuus (kuvio 5). Vastaukset oli jaettu kahteen lohkoon, jotka oli-
vat "kaikki vastaajat” seka "yrittajyydesta kiinnostuneet” ja naiden ryhmien valilla ei ollut
arvojen jarjestyksella eroa. Kyseisen raportin aineisto on keratty yldasteen-, toisen asteen
ammatillisen- seka lukion oppilailta. (Nuorten yrittdjyys ja talous 2023.) Edella mainittujen

raporttien luvut kertovat nuorten yrittajamielisyydesta sekd kiinnostuksesta yrittdjyytta
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kohtaan. Ne osoittavat myds sen, ettd nuoret ndkevat yrittajyyden merkittavana tyollistymi-

senvaihtoehtona seka houkuttelevana mahdollisuutena.

Yrittajyydesta kilnnostuneet: arvot

(Arvojen osalta korostuneiden vastausten osuus)

Arvot jarjestettyna korostumien perusteella (Schwartz)
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Kuvio 5. Yrittdjyydesta kiinnostuneet: arvot (Nuorten yrittajyys ja talous 2023)

NYT Nuorten tulevaisuus -raportin mukaan nuorista 88 % haluaa tydn olevan omien arvojen
mukaista ja 78 % heista raportoi haluavansa ansionsa mieluummin toistd, kuin tuista,
vaikkei naiden valilla olisi euromaaraista eroa. Tama kertoo nuorten tydmoraalista seka tyon
tekemisen halusta seka sen tarkeydesta. Nuoret arvostavat viihtyisaa tytpaikkaa, jossa
pystyy hyddyntamaan omaa osaamistaan ja johon voi menna positiivisella mielella. Nuorille
on myds tarkead, etta tydpaikalla vallitsee nuorta tukeva tydyhteisé. Nuorisobarometrissa
selvisi, ettd harrastuksestaan tyon tehneet nuoret arvostavat mahdollisuutta kehittya tyos-
saan, verkostoja, sosiaalisuutta, auttamista seké vaikuttamista. Muut paatoimisesti ansio-
tyota tekevat tai yrittdjind toimivat nuoret aikuiset puolestaan arvostavat tydn varmuutta
seka varmaa toimeentuloa. (Haikkola & Myllyniemi 2019, 55, 171, 190.) Barometrin tulok-
sista voidaan ndhda, etta nuorten asenteet tyontekoon ovat positiiviset ja he uskovat myon-
teisesti tydelamakehitykseen seka yrittdjyyteen. Arvot ovat nuorille téarkeédssa roolissa mie-
titthessa omaa tyoelamaansa ja he haluavat, etta tyd, jota he tekevét koetaan merkityksel-

liseksi. Nuorten yleisen kasityksen mukaan yhteiskuntaan pystyy vaikuttamaan yrittamalla.
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5 Tutkimuksen toteutus seka analysointi
5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd&d, miten nuoret saataisiin kiinnostumaan yrittgjyy-
desté sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen perusjoukko olivat suomalaiset 16—24-vuoti-
aat nuoret. Tavoitteina oli selvittaa mitka sosiaalisen median kanavat yrittdjyydesté viesti-
miseen olisivat parhaita seka millaista siséltoa naihin kanaviin tulisi tuottaa. Nuorille laadi-

tussa kyselyssa selvitettiin heidan sosiaalisen median kayttod sekéa ajatuksia yrittajyydesta.

Tutkimuksen teko vaiheessa toimeksiantaja yrityksella LADECiIlla on kaytdssa Instagram,
Facebook, LinkedIn seké YouTube. He tuottavat Instagramiin, Facebookiin seka LinkedIniin
sisaltda viikoittain. YouTubeen sisaltd LADECiIlta tulee harvemmin, mutta noin 1-3 kuukau-
den valein. Taman liséksi heilla on oma verkkosivu, sekéa he tuottavat uutiskirjetta kuukau-

sittain.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd menetelméaa.
Sita voidaan nimeta myas tilastolliseksi tutkimukseksi. Kyselyssé oli myos kuitenkin pienesti
kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia kaytossa. Tata voisi kuvata myés monimetodiseksi
lahestymistavaksi. Tama tarkoittaa, ettd tutkimuksessa yhdistetdan erilaisia tutkimusmeto-
deja, kuten tassa tapauksessa laadullista sekd maarallista tutkimusmenetelmaa. (Vilkka
2021.) Kvantitatiivisen aineiston keruussa kaytetdan usein standardoituja tutkimuslomak-
keita valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Tassa tutkimuksessa kaytettiin tiedonkeruumenetel-
mana tutkimuslomaketta, jossa suurimmaksi osaksi oli valmiita vastausvaihtoehtoja. Kyse-
lytutkimuksessa oli myds kysymyksid, joiden vastaukset koostuivat vapaista vastauksista
eika niissa ollut vastausvaihtoehtoja. Lisaksi kyselyssa oli kysymysmuotoja miksi, miten ja
millainen, jotka viittaavat kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kun taas kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa kysymysmuodot ovat mika, missa, paljonko seka kuinka usein. (Heikkila 2014, 15—
17.)

5.2 Vastausten analysointi

Tutkimusaineiston analysoinnissa kaytettiin Google Formsia, josta vastaukset pystyttiin siir-
tamaan suoraan Google Sheetsiin, joka helpotti tutkimuksen vastausten analysointia.
Google Formsissa on myo6s yksinkertainen kayttojarjestelma niin kyselyn tekijan seka ky-
selyn vastaajan ndkokulmasta. Naiden syiden takia Google Forms -lomake valikoitui tutki-
musmateriaalin kerddmiseen. Tutkimuksen kaaviot luotiin Google Sheetsin sekd Canvan
kaaviotytkalujen avulla. Kaaviot auttavat havainnollistamaan tutkimustuloksia, jonka takia

ne koetaan hyodylliseksi.
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Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeella, joka on tavallisin maarallisessa tutkimusme-
netelmassa kaytetty aineiston keruu tapa. Kyselylomakkeessa kaikilta kyselyyn vastaavilta
kysytaan taysin sama asiasisaltd samalla tavalla. Kyselylomakkeen etu on se, ettd vastaajat
jaavat aina tuntemattomiksi. (Vilkka 2021.) Naiden syiden perusteilla valikoitui keraamis-

tapa.
5.3 Kyselylomake

Kyselylomake toteutettiin sahkdisesti Google Formsin kautta. Kysely kesti kaksi viikkoa ja
se toteutettiin 4.12.-17.12.2023 vélisena aikana. Tutkimuksen perusjoukko oli 16—24-vuoti-
aat henkilot. Aineisto keréattiin Salpauksen ja LAB-ammattikorkeakoulun opiskelijoilta seka
tutkimuksen tekijan omasta lahipiirista. TAman liséksi Salpauksen avustuksella tutkimuksen
kirjoittaja sai yhteyden nuorille yrittgjille suunnatun That's My Business -hankkeen Bisnes-
podin pitdjaan. Hanen kauttaan jaettiin suoraan kyselyn linkki& Bisnespodin omassa Dis-
cord yhteisssa, jossa oli tutkimuksen kohderyhmaa itse paikalla. Tutkimuksen laatijan
omassa lahipiirissa, kyselya jaettiin yksityisviesteilld, joihin sisaltyi suora linkki kyselyyn.
Salpauksen opiskelijoille kyselya jakoivat Salpauksen opettajat, joille oli laitettu sahkdpos-
titse tutkimuskyselyyn linkki, jota he pystyivat jakamaan. LAB-ammattikorkeakoulun opis-
kelijoille kyselya jaettiin Yammerin kautta kahdessa eri ryhmassa. Kysely toteutettiin ano-
nyymisti ja vastaamisen kynnysta pyrittiin madaltamaan pitdmalla kysely lyhyena. Nailla ta-

voilla pyrittiin saamaan otos, joka edustaa monipuolisesti tutkimuksen perusjoukkoa.

Kyselyyn vastasi yhteensé 48 ihmista, joista 6 oli ialtdan 25 tai enemman, jonka takia he
eivat olleet idllisesti tutkimuksen kohderyhmaa, joten heidédn vastauksiansa ei otettu huo-
mioon vastauksien analysoinnissa. Tutkimuksen rajausten mukaisia vastaajia oli yhteensa
42, joten tutkimustuloksissa kasitellaan 42 suomalaisen nuoren ialtdéén 16—24-vuotiaan vas-
tauksia. Kyselylomake sisélsi pakollisia sekéa vapaaehtoisia kysymyksia. Lisaksi kyselyssa
oli kysymyksia, joihin vaikutti edellisen kysymyksen vastaus. Naiden seikkojen vuoksi kysy-
myksiin annettujen vastausten maarassa esiintyi vaihtelua. Avointen kysymyksien tarkoi-
tuksena oli saada tarkempaa tietoa verrattaessa monivalintakysymyksiin. Nailla tiedoilla

pystyttiin tekemaan tarkempia ehdotuksia toimeksiantajalle.

Kyselyssa oli nelja taustakysymysta, joiden jalkeen oli 13 tutkimuskysymysta. Naista 10 oli
pakollisia ja lopuissa kolmessa kysymyksessa pyydettiin vapaaehtoisia perusteluita edelli-
seen vastaukseen. Vapaaehtoisten vastauksien méara vaihteli 10-13 valilla ja pakollisten
kysymyksien tutkimuksen kannalta huomioon otettavien vastaaja maara oli kaikissa 42.

Taulukossa 1 on kysymyksen numero, haluttu tieto, kysymystyyppi seka tietotyyppi.
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Kysymys | Haluttu tieto Kysymystyyppi | Tietotyyppi
Q1-Q3 Ika Q1-Q2 suljettu | Vastaajan tausta
Sukupuoli Q3 avoin
Ala Q1-Q3 pakolli-
nen, taustaky-
symys
Q4-Q5 Kiinnostus yrittajyytta kohtaan | Q4 suljettu, pa- | Yrittédjyyden mie-
) . . kollinen, taus- | lenkiinto
Perustelut, jos ei ole kiinnos-
takysymys
tusta ySymy
Q5 avoin, va-
paaehtoinen
Q6-Q7 Millaisia haasteita vastaajien | Q6-Q7 avoin, | Mielikuvat yritta-
mielesta yrittjyydessa voi olla | pakollinen jyydesta
Mita positiivisia asioita yrittajyy-
desté tulee vastaajille mieleen
Q8-Q11 Mita sosiaalisen median kana- | Q8-Q11  sul- | Sosiaalinen me-
via vastaaja kayttaa jettu,  pakolli- | dia
- . nen
Misséa kanavassa vastaaja viet-
taa eniten aikaa
Millaista sisaltéd vastaaja ha-
luaa katsoa sosiaalisessa me-
diassa
Kuinka usein vastaaja kayttaa
sosiaalista mediaa
Q12-Q14 Milla tavoin vastaaja saataisiin | Q11 avoin, pa- | Sosiaalisen me-
kiinnostumaan yrittajyydesta kollinen dian ja yrittajyy-
- o _ den yhdistaminen
Mik& muoto sosiaalisessa me- | Q12  suljettu,
diassa yrittdjyydesta kertomi- | pakollinen

seen olisi paras vastaajan mie-

lesta

Q13 avoin, va-

paaehtoinen
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Perustelut edelliseen vastauk-

seen

Q15-Q17

Suhtautuminen vaikuttajamark-
kinointiin

Perustelut edellisesta vastauk-
sesta

Kuka suomalainen julkinen
henkild, olisi vastaajan mie-
lesta hyva esimerkki kerto-
maan nuorille yrittajyy-

destéd/omasta urasta yrittajana

Q15 suljettu,

pakollinen

Q16 avoin, va-
paaehtoinen

Q17 avoin, pa-

kollinen

Suhtautuminen

vaikuttajiin

Taulukko 1. Kyselylomakkeen tiedot

5.3.1 Taustakysymykset

Tutkimuksen taustakysymyksia oli nelja ja ne olivat heti kyselyn alussa. Kyseiset kysymyk-

set olivat pakollisia kysymyksia, jonka takia vastausprosentti oli 100 %. Ensimmaiseksi ky-

syttiin vastaajan ikda. Tutkimuksen kohderyhmaa olivat 16—24-vuotiaat ihmiset, joten ndma

iat olivat vastaus vaihtoehtoina. Liséksi vaihtoehtona oli ”25-vuotias tai enemman”, koska

talla tavoin pystyttiin ennakoimaan tilannetta, jossa vastaaja olisikin yli kohderyhmén ika-

haitarin. Vastaajista 6 oli ilmoittanut idkseen "25-vuotias tai enemman”, joten tdman vaihto-

ehdon mukaan ottaminen oli kannattava, vaikka kyselyn alussa oli kerrottu tutkimuksen

kohderyhman ikarajaus. Suurin osa kyselyn vastaajista (33,3 %) oli 22-vuotiaita. Seuraa-

vaksi eniten oli 19-vuotiaita, 23-vuotiaita ja 20-vuotiaita. 24-, 17- ja 16-vuotiaita kaikkia oli

4,8 % vastaajista. 18- ja 21-vuotiaita vastaajia oli vahiten. lkdjakauma on esiteltyna kuvi-

0ssa 6.
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Vastanneiden ikajakauma

n=42
B 22- vuotias H 19-vuotias = 23-vuotias 20-vuotias
24-yuotias 17-vuotias B 16-vuotias B 2]1-vuoctias B 13-vuotias

35%

30%

25 %

20%

15 %

10 %

5%

I

0%
Kuvio 6. Vastanneiden ikdjakauma n = 42

Seuraava taustakysymys liittyi vastaajan sukupuoleen. Vastausvaihtoehtoja oli kolme ja ne
olivat "mies”, "nainen” ja "muu”. Vastaajista suurin osa eli 59,5 % oli miehia ja loput naisia
(40,5 %). Kukaan vastaajista ei vastannut vaihtoehtoa "muu”. Edella mainitut tulokset ovat

esitetty kuviossa 7.
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Vastanneiden sukupuolijakauma
n=42

Maiset
40.5%

Miehet
59.5%

Kuvio 7. Vastanneiden sukupuolijakauma n = 42

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa mitéa alaa vastaaja opiskelee tai milla alalla
han tyoskentelee. Vastaajista huomattavasti isoin osa (48,9 %) opiskeli tai tydskenteli kau-
pallisella alalla. Seuraavaksi eniten vastaajista tyoskenteli logistiikka- ja liikennealalla tai
opiskeli lukiossa. Seuraavaksi eniten vastaajista tyoskenteli sote-alalla. LVI-asentajana, au-
toalalla, tekniikanalalla seka teollisuuden parissa tyoskenteli 4,9 %. Loput vastaajista opis-
keli tai tydskenteli kiinteistonvalittdjana, kauneuden ja muotoilun parissa tai turvallisuus

alalla. Vastaukset on esitetty kuviossa 8.
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Vastanneiden ala
n=42
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Kuvio 8. Vastanneiden ala n = 42

Viimeisena taustamuuttujana haluttiin selvittd& nuoren kiinnostus yrittajyytta kohtaan. Ta-
man kysymyksen avulla haluttiin selvitta&, onko eroja yrittdjyyteen kiinnostuneiden ja ei kiin-

nostuneiden nuorten valilla. Tassa kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat "kylla”, "en

osaa sanoa” sekd "en”. "En osaa sanoa” vaihtoehto otettiin mukaan, koska nuoret eivat
valttamatta tieda vield mita haluavat tulevaisuudessa tehda. Joten jos yrittajyydesta ei esi-
merkiksi tieda tarpeeksi, jotta olisi voinut vastata suoraan "kyll&” tai "ei” niin tallekin vastaus-
vaihtoehdolle haluttiin antaa tilaa. Vastaajista reilusti suurin osa (66,7 %) vastasi "kylla” el
he olivat kiinnostuneita yrittajyydesta. 19 % vastaajista vastasi "en” eli he eivat olleet kiin-
nostuneita yrittdjyydesta ja loput vastaajista vastasivat “en osaa sanoa”. Tilanne kuvattu

kuviossa 9.
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Oletko kiinnostunut yrittajyydesta?
n=42

En osaa sanca
14.3%

En
19%

Kuvio 9. Oletko kiinnostunut yrittajyydesta? n = 42

5.4 Tutkimustulokset

Neljan taustakysymyksen jalkeen kyselyssa oli 13 tutkimuskysymysta. Viimeisen taustaky-
symyksen eli “oletko kiinnostunut yrittdjyydesta?” jalkeen, pyydettiin perusteluita vastauk-
sille "en” tai "en tied@”. Tama kysymys ei ollut pakollinen ja siihen vastauksia tuli yhteensa
12. Avoimessa perustelussa kysymykseen "miksi yrittajyys ei ole kiinnostanut sinua aikai-
semmin?” toistui usein samat vastaukset. Yleisempia syita olivat liialliset riskit, taloudelliset
ongelmat, epdonnistumisen pelko sekd epavarmuus ja tietdméattomyys. Lisaksi myos
stressi seka yrittdjyyden aloittamisen vaikeus nousivat esiin vastauksissa. Alla muutama

esimerkki vastauksista:
Ei tietoa rahoituksesta sekéa pelko epaonnistumiseen.
Liian isot riksit omasta mielesta.

Ei tietoa siité, miten yrittdjyys edes aloitetaan. Se vaikuttaa vaikealta ja valilla
sellainen olo, ettd onko se kannattavaa.

Se saattaa kdyda turhan stressaavaksi.
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, ettd minkdalaisia haasteita heidan mielestaan yrittajyy-
dessa voi olla. Vastauksissa nousi paljon samoja asioita, kuin edellisessa kysymyksessa,
mutta reilusti eniten vastaukset koskivat tyon seka vapaa-ajan erottamista, asiakashankin-
taa seka rahaan liittyvia ongelmia. Ty6n seka vapaa-ajan erottamiseen liitettiin usein ajatus,
etta yrittajat ovat aina toissa eikd vapaa aikaa ole. Tasta pohjautui myds pelko omaan jak-
samiseen, stressiin seka ahdistukseen. Taloudellisiin haasteisiin puolestaan liittyi rahoitus
seka tulojen saaminen, oman omaisuuden menettamisen pelko seka rahan oikeanlainen
kayttd. Asiakashankinta koettiin myds vaikeaksi seka siitd johtuva pelko asiakaspuuttee-
seen. Vastaajat myos kokivat yhteistydkumppaneiden sek& muiden suhteiden rakentami-
sen vaikeaksi. Lisdksi pelko konkurssiin seké siihen, etta ei pysty elattdmaan itsedén nou-
sivat vastaajilla haasteeksi. Vastauksia tuli myds tietamattomyydesta taloushallintoa, oike-

anlaisia yritysmuotoja seka verotusta kohtaan. Naista asioista vastattiin seuraavanlaisesti:

Taloushallinnon (verotus, laskutus, kirjanpito jne.) ymmartaminen ja osaami-
nen, venyvat tyopaivat ja oma jaksaminen, asiakaspuute ja kilpaileminen
isompien organisaatioiden kanssa, ty6- ja vapaa-ajan erottaminen toisistaan.
Yrittaja joutuu kantamaan suurta vastuuta koko yrityksesta ja sen menestymi-

sesta.

Ajalliset ja rahalliset haasteet, kuormitus, yritysmuodon valinta ja siihen liitty-

vat hallinnolliset asiat, kuten verotus, kun aiempaa kokemusta ei ole.

Kysymykseen "mita positiivisia asioita sinulla tulee mieleen yrittajyydesta?” reilusti suurin
osa vastaajista vastasi yrittajyyden tuoman vapauden seké paatdsvallan. Edella mainitut
asiat korreloituivat omiin tydaikoihin, tydpaivaan seka tekemiseen, itsensa johtamiseen,
palkkaan seka tydkavereihin. Myds itsensa toteuttaminen, oman osaamisen kehittaminen
seka itsea kiinnostavan asian kanssa tydskenteleminen, koettiin positiiviseksi asiaksi yritta-

jyydessa. Vastaukset olivat seuraavanlaisia:

Vapaus paattdd omasta tydajasta ja tyopaivan kulusta. Saa tehda juuri sita
mista tykkad, tyonkuva monipuolinen. Mahdollisuus toimia itse tyOnantajana
Ja valita ympérilleen innostava tybporukka. Yrittdjéné kerrytét rahaa “itsellesi”

ja voit vapaasti paattad omasta palkastasi.
Joustavuus (esim. tydajat), paatdsvalta, oman osaamisen kehittaminen.

Saa toteuttaa itsedan, paasaantoisesti saa paattaa myos asiat itse tai ainakin

vaikuttaa kaikkeen todella vahvasti.

Seuraavat nelja kysymysta liittyivat vastaajan sosiaalisen median kayttaytymiseen. Ensim-

maisena selvitettiin mitd sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat mieluiten. Tahén
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kysymykseen oli laitettu ohjeistukseksi valita enintddn 3 vaihtoehtoa. Google Formsin ase-
tuksista ei kuitenkaan pystynyt maarittelemaan vastaajien vastausmaaria yli yhden vastauk-
sista, joten kolmea vastausta ei ollut laitettu taméan takia pakolliseksi lomakkeeseen. Vas-
tauksien maara vaihteli ohjeistuksesta huolimatta 2—-5 kanavan valiltd, mutta reilusti yli suu-
rin osa valitsi 3 kanavaa vaihtoehdoiksi. Vaihtoehtoina olivat Instagram, Facebook, Lin-
kedln, TikTok, YouTube, Snapchat, Pinterest, Twitter (nykyinen X) sekéa "vapaa sana” eli
vastaaja sai itse kirjoittaa jonkin muun mik& ei ollut suoraan vaihtoehdoissa. Tata viimeista
ei kuitenkaan kukaan valinnut. Vaihtoehdot valikoituivat Meltwaterin sekéd We Are Socialin
tekemé&n Digital 2023 -tutkimuksen perusteella, joista kavi ilmi, ettd nd&ma ovat suomalaisten
kaytetyimpien sosiaalisen median kanavien joukossa. Vaikka Suomessa WhatsApp seké
Facebook Messenger ovat erittdin suosittuja kanavia, ne jatettiin pois vaihtoehdoista, silla
kyseiset kanavat painottuvat viestien lahettamiseen seka ihmisten véaliseen keskusteluun
eik& suoranaisesti siséllontuottamiseen. Reilusti eniten &&nié saivat tasaisesti Instagram
seka TikTok. Vastaajista 85,71 % kayttavat mieluiten naitd kanavia. Seuraavaksi eniten aa-
nid sai Snapchat, joka oli kolmanneksi suosituin kanava. Naiden jalkeen tulivat jarjestyk-
sessd YouTube, Facebook, LinkedIn seké Pinterest. Twitterin (nykyisen X) vastasi ainoas-

taan kaksi henkiloa eli 4,76 %. Tilanne kuvattu kuviossa 10.

Mita sosiaalisen median kanavia
kaytat mieluiten?

n=42
Instagram m TikTok ® Snapchat m YouTube m Facebook
LinkedIn Pinterest Twitter
100 %
85,7 % 85,7 %
80 %
60 %
40 %
20 %
7,1 % 7,1 % 48%

0%

Kuvio 10. Mita sosiaalisen median kanavia kaytéat mieluiten? n = 42
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Kysymykseen "missa edella mainituista kanavista sinulla kuluu eniten aikaa paivasta?” pys-
tyi vastaamaan ainoastaan yhden vaihtoehdon. Tama asetus oli maaritelty Google Formsin
asetuksista. Kysymyksessa oli samat vastausvaihtoehdot kuin edellisessa kysymyksessa,
eli Instagram, TikTok, Snapchat, YouTube, Facebook, LinkedIn, Pinterest, Twitter (X) seka
"vapaa sana’. Ndista vain nelja kanavaa sai dania. Eniten vastaajat kayttivat aikaansa Tik-
Tokissa ja toiseksi eniten Snapchatissa. Naiden jalkeen yhta paljon (9,5 %) vastaajista ol

vastannut Instagramin seka YouTuben. Vastaukset esitetty kuviossa 11.

Missa edella mainituista kanavista

sinulla kuluu eniten aikaa paivasta
n=42

TikTok
45.2%

Kuvio 11. Missa edella mainituista kanavista sinulla kuluu eniten aikaa paivasta? n = 42

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin "millaista sisaltéa haluat katsoa sosiaalisessa mediassa?”.
Vastausvaihtoehtoja oli 12 ja ne olivat arkista/realistista, hauskaa, opettavaista, viihdytta-
vaa, nopeatempoista, trendikastad, yhteiskunnallista/uutisia, hidastempoista/rentoa, henki-
I6kohtaisesti itselle ajankohtaisia asioita, inspiroivaa, eparealistista/fiktiivista seka harras-
tuksiin/kiinnostuksen kohteisiin liittyvaa. Taman kysymyksen ohjeistus oli valita 3 vaihtoeh-
toa, mutta Google Formsin tyOkalulla sita ei pystynyt asetuksista asettamaan pakolliseksi.
Vastaukset vaihtelivat 1-6 vaihtoehdon valilla per yksi vastaus. Suurin osa vastaajista oli
kuitenkin tehnyt ohjeistuksen mukaan, eli valinnut 3 vaihtoehtoa. Kukaan ei valinnut vas-
tauksena vaihtoehtoa "eparealististaffiktiivistd”. Kaikista suosituin sisaltoé oli viihdyttava ja
sen valitsi 66,7 % vastaajista. Seuraavaksi suosituinta oli hauska (52, 4 %) seka inspiroiva

sisdltd (40,5 %). Seuraavaksi tulivat arkinen/realistinen, opettavainen seka
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harrastuksiin/mielenkiinnonkohteisiin liittyva sisaltdé (38,1 %). Loput vaihtoehdoista jaivat

pienemmalle suosiolle. Kuviosta 12 |16ytyvat vastaukset kuvattuna.

Millaista sisaltoa haluat katsoa
sosiaalisessa mediassa?
n=42

m Viihdyttavaa ® Hauskaa Inspiroivaa m Arkista/realistista
m Opettavaista ® Harrastuksiin/mielenkiinnonkohteisiin liittyvéad
® Nopetempoista Yhteiskunnnallisia/uutisia
Henkilékohtaisiin asioihin liittyvad Trendikdsta
Hidastempoista/rentoa

66,7 %

70 %

60 % 52,4 %

40,5%
381% 381% 381%
3590 11,9%

Kuvio 12. Millaista sisaltva haluat katsoa sosiaalisessa mediassa? n = 42
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"Kuinka usein kaytat sosiaalisen median kanavia?” -kysymykseen tuli vain kahta erilaista
vastausta, joista toinen oli reilusti enemmistd. Vastausvaihtoehdot olivat "monta tuntia pai-
vassa”, "muutaman kerran paivassa”, “kerran paivassa”, “joka toinen paiva”, "kerran vii-
kossa” sekd "harvemmin”. Vastaajista 78,6 % kertoivat kayttadvansa sosiaalisen median ka-

navia monta tuntia paivassa, kuten taas 21,4 % kertoivat kdytén olevan muutamia kertoja

paivassa. Tilanne esitettyna kuviossa 13.
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Kuinka usein kaytat sosiaalisen median
kanavia?
n=42

Muutamia kertoja paivassa

214 %

Monta tuntia pavassa
786 %

Kuvio 13. Kuinka usein kaytat sosiaalisen median kanavia? n = 42

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin milla tavoin heidat saataisiin kiinnostumaan yrittajyydesta
sosiaalisen median avulla. Kysymys oli pakollinen, joten kaikkien vastaajien tuli vastata sii-
hen ja taten vastausprosentti oli 100 %. Useissa vastauksissa nousi esiin halu kuulla nuo-
rista yrittdjista, heidan uratarinoistaan seké siitd miten he ovat aloittaneet yrittdjyyden ja
paasseet siihen tilanteeseen missa he ovat nyt. Vastauksissa nousi esille myods opettavai-
nen nakdkulma ja usein vastauksissa kerrottiin, etta halutaan konkreettista tietoa, miten
yrittdjyys aloitetaan ihan ensi askeleista eteenpain. Nuorille oli myos tarkead, etta sisaltd
olisi rehellistd, realistista seka rohkaisevaa. Myds yrittdjyyden haasteista seké negatiivisista
asioista haluttaisiin kuulla enemman, mutta myos vastapainoksi positiivisia asioista seka
mahdollisuuksia. Vastauksissa kerrottiin, etta TikTokiin luodut lyhyet seka rennot videot oli-
sivat hyvad muoto yrittdjyydestad kertomiselle. Vastaukset tahan osioon olivat esimerkiksi

seuraavanlaisia:

Nayttamalla enemman, vaikka opetusvideoita yrittdjyydesta. Nuoret saataisiin
kiinnostumaan yrittdjyydesté parhaiten lyhyiden mutta ytimekkéaiden videoiden
avulla. Niita voitaisiin nayttaa TikTokissa.

Esitteleméalla videoiden avulla yrittajyytta ja erilaisia yrittajia esimerkiksi TikTo-
kissa. Kiinnostaisi nahda millaisia erityisesti nuorempia, oman ikaisia yrittajia

Suomessa toimii.
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Tuomalla yrittajyyden arkea esiin, millaista se kdytanndssa on. Positiiviset,

seka negatiiviset asiat esille turhaan niita kaunistelematta.
Videoita ja vinkkipostauksia yrittajyyden aloittamiseen.

Kysymykseen "mik& muoto sosiaalisessa mediassa yrittdjyydesta kertomiseen olisi paras?”
vastausvaihtoehtoja oli viisi ja ne olivat "lyhyt video, esimerkiksi TikTok-video tai Instagram
Reels”, "pidempi video, esimerkiksi YouTubeen”, "pidempi Kirjoitus, esimerkiksi Instagram
kuvan kuvateksti, Facebook tai LinkedIn kirjoitus”, "kuvia, joissa lyhyt ja ytimekas teksti,
jossa tarkeimmat pointit, esimerkiksi Instagram kuvakaruselli” tai "vapaa vastaus”. Kukaan
vastaaijista ei valinnut vastausvaihtoehdoksi "pidempi kirjoitus” eikd mydskaan itse kirjoitta-
nut vapaaseen vastauskenttdan. Suosituin vastaus oli "lyhyt video”, jonka vastasi yli puolet
vastaajista (69 %). Seuraavaksi eniten kannatusta sai "pidempi video” ja kolmanneksi eni-

ten "kuvia, joissa lyhyt ja ytimekas teksti”. Tilanne esitetty kuviossa 14.

Mika muoto sosiaalisessa mediassa
yrittajyydesta kertomiseen olisi paras?
n=42

Kuvia, joissa lyhyt ja ytimekés teksti (key points), esim. Instagram kuvakaruselli
12%

Pidempi video, esim. YouTubeen
19%

Lyhyt video, esim. TikTok video/Instagram reels
£9%

Kuvio 14. Mik& muoto sosiaalisessa mediassa yrittdjyydesta kertomiseen olisi paras? n =
42

Edellisen kysymykseen viitaten seuraavaksi vastaajat saivat perustella edellisen vastauk-
sen liittyen sosiaalisen median julkaisumuotoon. Vastauksia tuli yhteensa 13. Lyhyet videot
perusteltiin paremmiksi niiden keston vuoksi, koska moni ei jaksa perusteluiden mukaan
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katsoa pitkia videoita tai lukea pitkia kirjoituksia. TikTok nostettiin myds suosituksi tavaksi
lyhyiden videoiden katsomiseen. Perusteluissa ehdotettiin myds, etta lyhyista videoista
saisi tehtya "sarjan”, koska kaikki oleellinen tieto ei yhteen lyhyeen videoon mahdu. Pitk&n
videon perusteluissa vedottiin aiheen laajuuteen, jonka vuoksi aiheesta olisi vastaajien mie-

lestd mukavampi katsoa pidempaa videota. Vastaukset olivat esimerkiksi seuraavanlaisia:
Lyhyen videon jaksaa katsoa. Lyhyista videoista voisi koota esim. sarjan.

Lyhyt ja inspiroiva video on tehokas missa on paljon siséltéa yhdessa pat-

kassa, niin saa ihmisia kiinnostumaan ja jaksamaan katsomaan videon.

Pidan itse pidemmasta materiaalista, joka on yksityiskohtaisempaa, kun kyse

on vakavammasta asiasta, johon kuuluu perehtya.

Aihe on niin laaja, etten usko, etta siitd saisi hyvaa kuvaa mahdutettua esim.
60 sekunnin TikTokkiin. Pidemman formaatin videot ovat mielestani parempia

tassa aiheessa.

Seuraavaksi kysyttiin nuorten suhtautumista vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yhteistoihin.
Reilusti yli puolet (83,3 %) suhtautuu kaupallisiin yhteistdihin melko positiiviesti, 11,9 % erit-
tain positiivisesti seka 4,8 % melko negatiivisesti (kuvio 15). Kukaan vastaajista ei vastannut

neljatta vastausta eli “Erittain negatiivisesti”.
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Miten suhtaudut vaikuttajien tekemiin
kaupallisiin yhteistoihin?
n=42

m Melko positiivisesti  m Erittain positiivisest
elko negatiivisest

Kuvio 15. Miten suhtaudut vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yhteist6ihin? n = 42

Edellisen kysymyksen vastausta pystyi perustelemaan seuraavassa kohdassa, jossa pyy-
dettiin vapaata perustelua. Perustelut olivat taysin vapaaehtoisia ja niita oli yhteensa 10.
"Melko positiivisesti” seka erittdin positiivisesti” vastanneet perustelivat vastauksensa si-
ten, etta jos yrityksen seké vaikuttajan arvot kohtaavat seka yhteisty6 tuntuu luonnolliselta
ne eivat haittaa, mutta jos yhteistditéa on liikaa, se hairitsee osaa vastaajista. Lisaksi, jos
kuluttaja saa itse jotakin yhteistydsta esimerkiksi alennuskoodin, se koetaan mielekk&dam-
maksi. Mielenkiintoiset yhteistyot seké ajatus siita, etté joku pystyy elattdmaan itsensa kau-
pallisilla yhteistoilla, koettiin inspiroivaksi seka kiinnostavaksi. Melko negatiivista suhtautu-
mista perusteltiin esimerkiksi silld, ettd nykyaan moni eri vaikuttaja mainostaa samoja yri-

tyksi& seka tuotteita, jonka takia yhteistoista voi lahtee uskottavuus pois.

Viimeisessa kysymyksessa pyrittiin selvittdamaan kuka julkinen henkild olisi nuorten mie-
lesta hyva esimerkki kertomaan yrittjyydesta tai omasta urasta yrittdjana. Toistuvia vas-
tauksia sai huomattavasti eniten Jooel Vatanen. Seuraavaksi eniten vastauksissa toistui
nimet Jaajo Linnanmaa sek& Sointu Borg. Muutamia &ania saivat liséksi Sara Parikka, Roni
Back seka Hijallis Harkimo. Yksittaisia vastauksia olivat muun muassa Miki Kuusi, Daniel
Saega, Pinja Sanaksenaho, Sonja Aiello, llkka Paananen, Niko Saarinen, Peter Vester-
backa, Andrei Koivuméki, Risto Sillasmaa, Anni Ruuth, Sara Sieppi seka Miisa Grekov.
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5.5 Tulosten analysointi

Opinnayteyon tarkoituksena oli tutkia, miten nuoret saataisiin kiinnostumaan yrittajyydesta
sosiaalisen median avulla. Koska nykyisessa verkkoaikakaudessa tavanomainen sisalto ei
tavoita enaa yleis6aan, tama tarkoittaa, ettd markkinointi on siirtynyt siséltojen aikakaudelle.
Tassa aikakaudessa viesti, joka toimii, on sellainen, jonka kuluttaja itse paattaa ja haluaa
nahda. Tama perustuukin dialogiin, jaettavuuteen seka kiinnostavuuteen, jonka takia yritys-
ten taytyy pystya tuottamaan yleisolle siséltda, joka viihdyttad seka tuottaa lisdarvoa katso-
jalle. (Hakola & Hiila 2012, 7, 26.)

Nuorille suunnatussa kyselylomakkeessa kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia kaytat
mieluiten. Tasaisesti eniten dania saivat Instagram seka TikTok, joiden jalkeen tulivat Snap-
chat seka YouTube. Heikoiten 4ania saivat jarjestyksessa eniten Twitter, Pinterest, LinkedIn
seka Facebook. Tahan kysymykseen liittyen seuraavaksi selvitettiin, missa naista kanavista
nuorella kuluu eniten aikaa paivasta. Tahan kaikista eniten dania sai TikTok. Tata tulosta
tukee myds Melwaterin (2023c, 9) tekema raportti vuodelta 2023, jossa todettiin TikTokin
olevan kasvavin kanava huimalla 47 %. Lisaksi Meltwaterin ja We Are Socialin tekeman
Globalal social media statistics -analyysin (2023, 186) mukaan ihmiset viettivat sosiaalisen
median kanavista Tiktokissa eniten aikaa. Muita vastauksia kysymykseen olivat Snapchat,
YouTube seka Instagram. Naiden tietojen perusteella voidaan havainnoida, etta videopoh-
jaisten kanavien suosio on kasvussa. Téallaisten kanavien sisaltd on yleensa luovaa seka
viihdyttavaa, jonka vuoksi ne ovat suosiossa. Musiikki sek& aani ovat tehokkaimmat tavat
saada emotionaalinen yhteys yleisoon seka vangittua katsojan huomio puoleensa. Tama
aiheuttaa kayttajassa tunteen seka reaktion, mikd puolestaan jattda muistijaljen, joka on
oleellinen seka tarked asia markkinoinnissa. (TikTok b.) Tata nakemysta vahvistaa myos
nuorten vastaukset kysymyksiin "millaista sisaltda haluat katsoa sosiaalisessa mediassa?”
seka "mika muoto sosiaalisessa mediassa yrittajyydesta kertomiseen olisi paras?”. Sisallol-
lisesti nuoret haluavat eniten katsoa viihdyttavaa sisaltoa, joka koetaan mielekkaimmaksi.
Seuraavaksi eniten sisallon tulisi olla hauskaa seka inspiroivaa, jotka kuvaavatkin TikTok-
kiin usein tuotettua sisaltoéa. TikTokin tavoitteena onkin heratella kayttajien luovuutta seka
samalla tuoda iloa katsojalle (TikTok a). Kuitenkin naiden asioiden liséksi sisall6llisesti nuo-
ria kiinnostavat myos arkiset seka realistiset sisallot, ettd opettavaiset. Myds omiin harras-
tuksiin seka mielenkiinnonkohteisiin liittyvat sisallot koetaan mielekkadksi katsoa. Vahiten
aania sai hidastempoiset tai rennot sisallot, mika osoittaa, ettéa sisallén tulisi olla enemmin-
kin nopeatempoisempaa ja mukaansatempaavaa. Nuorten suosimat sovellukset koetaan-
kin tamé&n kaltaisen sisallontuottamiseen parhaimmaksi, silla esimerkiksi vahiten &anié saa-
neiden joukossa olevat Twitter sekd LinkedIn ovat enemman asiallisempia kanavia kuin

esimerkiksi hauskoja kayttgjien luoman sisallon vuoksi. Kun nuorilta kysyttiin "mika muoto
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sosiaalisessa mediassa yrittajyydesta kertomiselle olisi paras?”, vastaajista 69 % aanesti
"lyhyt video, esimerkiksi TikTok-video tai Instagram Reels”. Seuraavaksi eniten aania sai
vastaus "pidempi video, esimerkiksi YouTube”. Naiden tulosten perusteella voidaan olettaa,
ettd video muotoinen lahestymistapa yrittdjyydesta kertomiseen olisi paras, kun kohderyh-
mana ovat nuoret. Tulokset osoittavat myds sen, etta nuoret viihtyvat eniten tallaisen sisal-
I6n parissa. Tassa kysymyksessa taustamuuttujien muokkaamisella ei ollut huomattavaa

vaikutusta.

Kysymykseen "missa edelld mainituista kanavista sinulla kuluu eniten aikaa paivassa?” oli
sukupuolellisesti eroja. Naisista puolet vastasivat kayttdvansa TikTokiin eniten aikaa pai-
vastd, mutta miehista 44 % vastasi kayttavansa Snapchattia ja 40 % TikTokia. Molemmat
sukupuolet vastasivat vain neljaa eri vaihtoehtoa, jotka olivat aiemmin mainitut TikTok, In-
stagram, YouTube sekéd Snapchat. Naisista kuitenkin vain 6,3 % sanoi kayttavansa YouTu-
bea eniten verrattaessa miehistd melkein kaksinkertainen maara eli 12 %. Instagramia puo-
lestaan naisista kaytti eniten 18,8 %, kun taas miehista vain 4 %. Taman lisdksi vastauk-
sissa oli myds iallisesti eroja. 16—20-vuotiaat vastasivat kysymykseen ainoastaan TikTok
tai Instagram, kun taas 21-24-vuotiaat vastasivat aikaisemmin mainittua neljaa eri vas-
tausta. Miké& osoittaa, ettd 16—20-vuotiaat kayttavat paaosin TikTokia, ja Instagramia, kun
taas 21-24-vuotiaat monipuolisemmin muitakin kanavia. Kuitenkin molemmista ikaluokista
eniten aania sai TikTok. Muilla taustamuuttujilla ei ollut merkittavia eroja tassa kysymyk-

sessa.

Sisallollisesti opettavaiseen sisaltoon liittyi eniten eroja taustamuuttujien valilla. Miehista 56
% ja naisista 29,4 % katsoi opettavaista sisaltéa, kun taas naisista 52,9 % ja miehista 28 %
katsoi inspiroivaa sisaltdéd. Opettavaista sisdltva 16—20-vuotiaista nuorista katsoi jopa 61,1
%, kun taas 21-24-vuotiaista ainoastaan 20,8 %. Taman sisallon katsomiseen |6ytyi myds
eroja yrittajyydesta kiinnostuneiden seka ei kiinnostuneiden valilla. 46,4 % yrittajyydesta
kiinnostuneita ja 21,4 % ei kiinnostuneista tai niista ketka eivat viela tienneet kiinnostunei-
suudestaan katsoivat opettavaista sisaltda. Tasta voidaan paatelld, etta miehet 16—20-vuo-
tiaat, jotka ovat kiinnostuneita yrittdjyydesta ovat kaikista eniten kiinnostuneita opettavai-
sesta sisallostd sosiaalisessa mediassa, verrattuna muihin taustamuuttujiin. Muissa sisal-

I6issé ei ollut huomattavia eroja taustamuuttujan vaihduttua.

Nuorista 78,6 % kertoivat kayttdvansa sosiaalisen median kanavia monta tuntia paivasta ja
loput 21,4 % muutamia kertoja paivassa. Tasta voimme paatelld, ettd sosiaalinen media on
isossa osassa nuoren paivaa seka taten se koetaan tarkeéksi. Lisdksi voidaan olettaa, etta
sosiaalinen media on nuoren kohderyhman tavoittamiseen loistava paikka, kanaviin kayte-

tyn ajan vuoksi. Naita vaittamia vahvistaa myos Tilastokeskuksen (2022) Vaeston tieto- ja
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viestintatekniikan kayttd -tutkimus, jossa selvisi, ettd nuoret 16—24-vuotiaat kayttavat sosi-
aalista mediaa eniten verrattuna muihin ikaluokkiin. Kyselyn vastauksissa ei ollut tausta-

muuttujien perusteella huomattavia eroja.

Vastaajista reilusti yli puolet (66, 7 %) olivat kiinnostuneita yrittajyydesta, josta voimme p&a-
tella, ettd nykyajan nuoret ovat kiinnostuneita yrittdjyydesta vaihtoehtona perinteiselle palk-
katyolle. TAhan vastaukseen voi kuitenkin vaikuttaa se, etté kyselylomaketta oli jaettu nuo-
rille yrittgjille suunnatussa Discord -ryhméssé, joka voi nostaa prosenttiosuutta. Ei kuiten-
kaan ole varmuutta, kuinka monta heistd on kyselyyn vastannut. Tasté tuloksesta tekee
kuitenkin luotettavampaa se, etta Yrittgjia — suomalaisnuorten asenteita yrittajyyteen — ky-
selyn tuloksien perusteella 66,5 % kyselyyn osallistuneista vastasivat "kylla” kysymykseen,
ovatko nuoret kiinnostuneita yrittdjyydesta (Hintikka ym. 2022). Kyselylomakkeen vastauk-
sien perusteella sosiaali- ja terveysalalla tydskentelevat vastasivat kaikki, etta eivat ole kiin-
nostuneita yrittdjyydesta. Tahén perusteluissa oli vastattuna alan tuoma haastavuus yritta-
jyyteen. Tasta voimmekin paatelld, etta nuoret eivat valttamatta tieda pystyyko kaikilla aloilla
pyrkimaan yrittajaksi. Tasta olisikin hyva nayttaa konkreettisia esimerkkeja ja itse yrittdjia,
jotka ovat perustaneet yrityksen niille aloille, joissa yrittdjyys ei ole niin suosittua ja jopa
tuntemattomampaa. Vastaajat, jotka vastasit suoraan, etta eivat ole kiinnostuneita yrittajyy-
desta sote-alan liséksi olivat kaupalliselta alalta seka yksi vastaajista lukiossa. Kaikki muut
alat vastasivat, ettd ovat kiinnostuneita yrittdjyydesta tai eivat vield tieda kiinnostuneisuut-

taan. Muita huomattavia eroavaisuuksia ei ollut taustamuuttujien valilla.

Kysyttdessa nuorilta yrittajyyden haasteista, nousi eniten vastauksia liittyen tyon seké va-
paa-ajan erottamiseen, asiakashankintaan seka rahaan. Naista pohjautui jopa pelkoa
omaan jaksamiseen, stressiin sekd ahdistukseen. Kun vastaajilta kysyttiin, miten heidat
saataisiin kiinnostumaan yrittdjyydesta sosiaalisen median avulla, nousi esille uratarinat
seka juuri nuorten yrittajien matka siihen pisteeseen missa he ovat nyt. Lisaksi vastauksissa
toistui opettavainen nakdkulma ja halu kuulla konkreettista tietoa yrittajyydesta ja sen pe-
rustamisesta, esimerkiksi mitka ovat ensi askeleet yrittajyydessa ja millaisia paivia yrittajilla
on. Naiden vastauksien perusteella nuoret kaipaavat lisaa tietoa monesta eri asiasta liittyen
yrittdjyyteen. Taten voidaan olettaa, ettd tiedon kasvattaminen liittyen yrittajyyteen, voi va-
hentaa pelkoa sen aloittamiselle. Sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalto yrittajyyteen liittyen
pitda olla konkreettisia asioita, neuvoja seka tietoa siséltavid esimerkiksi aiheesta, miten

yrittdjyys oikeasti toimii seka aloitetaan.

Nuorista 95,2 % vastasi suhtautuvansa vaikuttajan tekemiin kaupallisiin yhteistoihin erittain
positiivisesti tai melko positiivisesti, josta voimme olettaa, ettd nuoret ovat kiinnostuneita

vaikuttajista ja heidan tekemasta sisallosta, eivatkd koe sitd negatiiviseksi. Koska



50

vaikuttajien seka yrityksien valiset yhteisty6t ovat nostaneet suosiota sosiaalisessa medi-
assa seka nuorten kiinnostuminen vaikuttajiin on suuri, olisi hyva vaihtoehto yrittajyydesta
kertomiseen kayttaa nuorten suosiossa olevia yrittajia. Vaikuttajamarkkinoinnissa hyddyn-
netaan juuri vaikuttajan seka hanen seuraajiensa valista suhdetta, jossa vaikuttajat pystyvat
vaikuttamaan potentiaalisten asiakkaiden ostopaatoksiin, omaa persoonaansa hyddyntéen
(Boijer-Spoof Heikinheimo ym. 2022, 21). LADECin tapauksessa vaikuttaja voisi saada nuo-
ren kilnnostumaan yrittjyydesta puhumalla omista kokemuksistaan ja téaté kautta suositella
auttavia tahoja, kuten LADECia. Kyselylomakkeessa nuoret kokivat sopivaksi vaikuttajaksi
kertomaan yrittdjyydesta eniten kuntosaliyrittdja Jooel Vatasen. Lisaksi he listasivat liike-
elamasta tuttuja henkiloita kuten Jaajo Linnanmaan sek& Sointu Borgin hyvéaksi vaihtoeh-
doksi kertomaan nuorille yrittajyydesta. Esimerkiksi naiden vaikuttajien kanssa tehdyt yh-
teisty0t, voisivat poikia heidan seuraajistaan uusia nuoria yrittgjia. Taman avulla my6s he
ketka eivét ole viela kiinnostuneita yrittajyydestd, voisivat alkaa ajattelemaan sité vaihtoeh-
tona perinteiselle palkkatydlle. Lisaksi vaikuttajamarkkinointia tekemalla, organisaatio pys-
tyy samalla kerralla ulkoistamaan siséllontuotantoaan ja sisdltémarkkinointia ammattilai-
selle (Salonen 2022).
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6 Yhteenveto
6.1 Tavoite ja tulokset

Taman opinnéyteyon tavoitteena oli selvittdd, miten nuoret saataisiin kiinnostumaan yritta-
jyydesta sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittda mitd kanavia
tulisi kayttaa, jotta haluttu viesti tavoittaisi tutkimuksen kohderyhmén seké millaista sisaltoa
kyseisiin kanaviin tulisi tuottaa, jotta tavoite saavutettaisiin. Tutkimuksen rajaus oli 16—24-
vuotiaat nuoret. Opinndyteyodn toimeksiantajana oli Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy,
joka auttaa yrityksen perustamiseen, kehittdmiseen, kasvuun ja kansainvalistymiseen seka
seudulle sijoittumiseen liittyvissa asioissa. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen
eli maarallinen tutkimus ja tutkimusaineisto on keratty kohderyhmalle lahetetyn tutkimusky-

selyn tuloksista.

Millaisia sosiaalisen median kanavia tulisi kayttaa, jotta viesti tavoittaisi tutkimuksen

kohderyhman?

Tutkimuksen perusteella nuoret kayttavat sosiaalista mediaa monia kertoja paivassa ja kay-
tetyimpia kanavia ndista ovat TikTok seka Instagram. Kaikista eniten aikaa kuluu kuitenkin
TikTokissa. Nuoret katsovat eniten viihdyttavaa seka hauskaa sisalt6a ja he kokivat lyhyet
videot parhaimpana sisaltbmuotona yrittdjyydesta kertomiselle. Tahan kanavina TikTok
seka Instagram olisivat tutkimustulosten mukaan loogisimmat ja naissa kanavissa nuoret

tavoitettaisiin parhaiten.
Millaista siséaltoa kyseisissa kanavissa tulisi tuottaa tavoitteen saavuttamiseksi?

Tutkimus tulosten perusteella nuoret kaipaavat helposti saatavaa tietoa yrittdjyydesta niin
konkreettisesta aloittamisesta rahoitukseen, kuin asiakashankinnasta suhteiden rakentami-
seen. Naita asioita nuoret kokivat myds haasteiksi mietittdessa yrittajyytta. Koska tietoa
yrittdjyydesta on paljon, olisi hyvéa vaihtoehto tehda videosarja, jossa eri jaksoissa kasitel-
taisiin jotakin yrittajyyteen liittyvaa asiaa viihdyttavalla otteella, mutta kuitenkin opettavainen
nakemys edella. Tarkeinta olisi muuttaa nuorten ajatus siitd, etta yrittajyyden aloittaminen
on haastavaa. Tahan paras ratkaisu on tietoisuuden kasvattaminen lyhyiden videoiden
avulla. Tassa tarkeda on, ettd yhteen lyhyeen videoon ei pakata jarkyttavaa maaraa tietoa
kerralla vaan tieto on helposti sisdistettavissa. Sisallon tulisi olla kuitenkin viihdyttavaa,
mutta samalla opettavaista. Lisaksi jos markkinointibudjetti antaa myéten, voisi harkita vai-
kuttajamarkkinoinnin hyddyntamista. Taman avulla LADECIn palveluita saataisiin nakyvam-
maksi suoraan nuorille katsoijille. Lisaksi videoille saataisiin enemman nayttokertoja ja taten
sen jaettavuus ja saavutettavuus paranee. Tahan kuitenkin tulee valita sopiva vaikuttaja,

jotta yhteistydsta olisi hy6tya. Koska nuoret osoittivat kilnnostuksensa tietaa milta yrittajien
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paiva nayttaisi, voisi tahan olla ratkaisuna eri vaikuttajien "myday” -videot, jossa he kavisivat
paivaansa lapi ja nayttaisivat mista heidan paivansa koostuu yrittdjana. Tastakin voisi koos-
taa videosarjan, jossa LADEC julkaisisi eri yrittdjien tekemia "myday” -videoita omissa ka-
navissaan. Tutun kasvon nakeminen videoissa, tekee siitd automaattisesti mielenkiintoi-
semman ja taten videon katsominen jatkuu pidemmalle eiké sita skrollata eteenpain. Lop-
pujen lopuksi nuoret eivat tieda tarpeeksi yrittdjyydesta ja se koetaan taten, jopa lilan haas-
tavaksi aloittaa. Taman vuoksi yrittajyyden aloittamisesta pitaisi puhua mahdollisimman yk-
sinkertaisesti, jotta se olisi helposti ymmarrettavissa, Liséksi yrittdmisen eri vaihtoehtoja tu-
lisi tuoda sisélldissé esille seka tuoda ilmi sita, etta yrittdjyyden aloittaminen ei ole niin haas-

tavaa, kuin moni luulee ja siihen on apua saatavilla auttavilta tahoilta, kuten LADECista.
Miten nuoret saadaan kiinnostumaan yrittdjyydesta sosiaalisen median avulla?

LADECIin tapauksessa kuitenkin paras tapa, jolla he saisivat nuoret kiinnostumaan yritta-
jyydesta olisi lyhyet videot heiddn omalla Instagram tilillansa eli Instagram kelat (Reelsit).
Keloista tulisi valitty& nuorille videon paapointti eli yrittdjyydesta oppiminen, mutta sen tulisi
tapahtua viihdyttavalla tai jopa hauskalla otteella. Tutkimus osoitti, ettéd nuoret tykkaavat
inspiroivasta sisallosta, jonka takia esimerkiksi uratarinoiden avulla nuorten mielenkiinto
voisi herata yrittajyyttd kohtaan. Taman jalkeen voisi alkaa miettimééan TikTokin perusta-
mista ja sinne videoiden tuottamista tai vaihtoehtoisesti LADEC voisi olla mukana toisen
yrityksen tai yhdistyksen TikTok tililla tuottamassa sisalt6éa. Tulevaisuudessa naiden asioi-

den aloittamisen jalkeen voisi pohtia vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamista.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusehdotus

Tutkimuksen luotettavuutta pystytaan mittaamaan validiteetilla eli patevyydella seka relia-
biliteetilla eli luotettavuudella. Tutkimuskysely oli osoitettu vain 16—24-vuotiaille nuorille,
joka kerrottiin heti lomakkeen alussa. Lomaketta jaettiin sellaisille ihmisille, jotka lukeutuivat
kyseiseen kohderyhmaan tai sellaisille organisaatioille sekd kanaville, missa on tutkimuk-
sen kohderyhmaa. Tutkimuksen taustamuuttujaksi oli laitettu vastaajan ika ja kyselyyn ei
ollut mahdollista vastata alle 16-vuotias, kosta sita vaihtoehtoa ei ollut vastauksissa tai jos
oli 25-vuotias tai enemman tama ikaluokka suodatettiin pois heti kun vastauksia alettiin
analysoimaan. Vastauksien todenmukaisuutta eika sitd, ettd onko vastaajat ymmartaneet
kysymykset niin kuin pitéisi ei pystyta varmistamaan. Kuitenkin tdmé&n asian mahdollisuutta
pyrittiin pienentdmaan kyselylomakkeen testauksella. Tutkimuksen tekija lahetti muuta-
malle ihmiselle harjoitusvedoksen kyselystd, jolla testattiin sen toimivuus seka taten enna-

koitiin mahdolliset virheet ja pystyttiin korjaamaan ne ennen oikean lomakkeen lahettamista.
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Tieteellisida menetelmia oli noudatettu tutkimuksen suunnittelussa seké toteutuksessa ja
naita olivat esimerkiksi aineistonkeruumenetelmana kaytetty tutkimuslomake. Vastaajien
vastauksia ei mytskaan johdateltu mitenkaan ja itse vastaaminen oli tdysin vapaaehtoista.
Nama seikat lisdavat tutkimustulosten luotettavuutta. Kyselylomakkeeseen tuli vastauksia
yhteensa 48, joista suljettiin rajausten ulkopuolella jaaneet henkil6t pois, joten tutkimuk-
sessa kaytettyja vastauksia oli yhteensa 42. Tutkimuksen toteutumiselle tdma oli riittava
maara vastauksia. Samantyyppisia kyselyita on tehty aikaisemminkin Suomessa, joten tu-
loksia pystytdan vertailemaan myos aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja tekemé&an téten
havaintoja samansuuntaisuudesta. TAma nostaa tutkimustulosten luotettavuutta. Tutkimus-
menetelma eli kyselylomakkeen toteuttaminen pyrittiin valitsemaan tutkimuskohteeseen so-
pivaksi ja kysymykset pyrittiin muotoilemaan seka asettamaan niin, ettei vastaajalle jaa tul-
kinnanvaraa. Taten pyrittiin siihen, etta vastaaja vastaa haluttuun kysymykseen oikealla ta-
valla. Vastauksien vinoumaa voi kuitenkin nékya tuloksissa, koska kyselylomaketta jaettiin
muiden jakelukanavien liséksi hankkeen avulla, joka keskittyi nuoriin, jotka ovat kiinnostu-
neita yrittajyydesta. Tama saattaa vaaristaa tuloksia esimerkiksi kysymyksessé "oletko kiin-

nostunut yrittajyydesta?”.

Jatkotutkimusaiheena ehdotetaan, miten nuoret yrittdjat voivat kasvattaa brandinsa tunnet-
tavuutta sosiaalisen median avulla. Yrittajat kayttavat nykypaivana yha enemman sosiaa-
lista mediaa ja lataavat sinne sisaltda jopa paivittain tai viikoittain. Sosiaalisen median na-
kyvyyden ansiosta voidaan kasvattaa brandin tunnettavuutta seka liikketoimintaa, jotka ovat

liketoiminnan menestymisen kannalta avainasioita.
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Liite 1. Tutkimuskysely lomake

Miten saada nuoret kilnnostumaan
yrittajyydesta sosiaalisen median avulla?
-kysely

Tama kysely on osa LAB-ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan opinnaytetydta.
Opinndytetydn tavoitteena on selvittdd milld tavoin nuoret saataisiin kiinnostumaan
yrittdjyydestd sosiaalisen median avulla. Tutkimuksella pyritdan selvittdmadn minkalaisia
kanavia tulisi kdyttda sekd minkélaista sisaltéa niihin tulisi tuottaa, jotta tavoite
saavutettaisiin. Opinndytetydn toimeksiantaja on Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy. Kysely
vie vain muutaman minuutin ja ndin autat tutkimuksen viemisessa eteenpéin. Kiitos
vastanneille!

Minka ikdinen olet? *
16
17
18
19
20
21
22
23
24

25 tai enemmadn



Sukupuolesi *
Mies
Nainen

Muu

Mit& alaa opiskelet?/Milld alalla olet? *

Lyhyt vastausteksti

Oletko kiinnostunut yrittajyydesta? *
Kylla
En

En osaa sanoa

Jos vastasit edelliseen kysymykseen "en’ tai "en osaa sanoa’, miksi yrittajyys ei ole kiinnostanut
sinua?

Pitka vastausteksti

Millaisia haasteita mielestasi yrittdjyydessa voi olla? *

Pitka vastausteksti

Mit4 positiivisia asioita sinulle tulee mieleen yrittéjyydesta? *

Pitka vastausteksti




Mit4 sosiaalisen median kanavia kaytat mieluiten? *
Valitse enintdén 3 vaihtoehtoa.

Instagram
Facebook

Linkedin

TikTok

YouTube

Snapchat

Pinterest

Twitter, (nykyinen X)

Muu...



Millaista sisdltod haluat katsoa sosiaalisessa mediassa? Valitse 3 vaihtoehtoa. *

Arkista/realistista
Hauskaa

Opettavaista
Viihdyttavaa
Nopeatempoista
Trendikasta
Yhteiskunnallista/uutisia
Hidastempoista/rentoa
Henkilokohtaisesti itselle ajankohtaisia asicita
Inspircivaa
Epérealistista/fiktiivista

Harrastuksiin/kiinnostuksen kohteisiin liittyvaa

Muu...

Kuinka usein k#ytat sosiaalisen median kanavia? *

Monta tuntia paivassé
Muutaman kerran paivassa
Kerran péivéssd

Joka toinen paiva

Kerran viikossa

Harvemmin



Mill& tavoin sinut saataisiin kiinnostumaan yrittajyydesta sosiaalisen median avulla? *

Pitka vastausteksti

Mika muoto sosiaalisessa mediassa yrittéjyydests kertomiseen olisi paras? *

Lyhyt video, esimerkiksi TikTok video tai Instagram reels

Pidempi video, esimerkiksi YouTubeen

Pidempi kirjoitus, esimerkiksi Instagram kuvan kuvateksti, Facebook- tai LinkedIn kirjoitus

Kuvia, joissa lyhyt ja ytimekas teksti, jossa tarkeimmat pointit, esimerkiksi Instagram kuvakaruselli

Muu...

WVoit perustella halutessasi edellisen kysymyksen vastauksen tahan.

Pitka vastausteksti

Miten suhtaudut vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yhteistdihin? *
Erittdin positiviisesti
Melko positiivisesti
Melko negatiivisesti

Erittdin negatiivisesti

Voit perustella halutessasi edellisen kysymyksen vastauksen tahan.

Pitka vastausteksti




Kuka suomalainen julkinen henkild olisi mielestasi hyva esimerkki kertomaan nuorille *

yrittdjyydestd/omasta urasta yrittdjana?

Pitka vastausteksti




