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1 Johdanto

Sosiaalisen median aikakauden voidaan katsoa toden teolla alkaneen noin
kymmenisen vuotta sitten, kun verkkoyhteisdpalvelu Facebook muuttui
vuonna 2006 suljetusta yhteisosta kaikille kayttgjille avoimeksi sosiaalisen me-
dian kanavaksi (Hakola & Hiila 2012, 22). Toinen sosiaalisen median kehitty-
misen kannalta merkittava julkaisu saman vuonna oli yhteiso- ja mikroblogipal-
velu Twitter. Kymmenen vuoden ajan sosiaalinen media on kehittynyt, muutta-
nut muotoaan ja tullut osaksi yha useamman suomalaisen arkipaivaa. Tassa

opinnaytetydssa sosiaalisesta mediasta kaytetaan myos lyhennettd some.

Varsinkaan yrityksissa sosiaaliseen mediaan ei suhtauduttu aluksi kovin vaka-
vasti, vaan somea ja sen sisaltoa pidettiin lahinna yksityishenkildiden turhan-
paivaisena hauskanpitona (Hurmerinta 2015, 17-21). Ajatusmaailmat ovat kui-
tenkin muuttuneet, ja nykyaan digitaalisuus ja sosiaalisen median hyédyntami-
nen eivat ole enaa vain uudistuksellisia tydkaluja, vaan suuri osa koko yritys-

ten toimintaa kuvaava ja méaaritteleva ajattelutapaa (Ruokonen 2016, 10).

Kymmenisen vuotta sitten suomalaisia havahdutti sosiaalisen median liséksi
toinenkin ilmié. Suomessa nimittain heréttiin vuosikymmen sitten siihen, etta
markkinointi soveltuu tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin lisaksi myds alu-
eille, kuten kaupungeille, kaupunginosille ja asuinalueille, ja ettd alueiden tulisi
alkaa markkinoida itsedan yhta kehittyneesti kuin yritysten. (Ikonen 2013; Rai-
nisto 2006, 50.)

Vaikka sosiaalinen media ja kaupunkialuiden markkinointi eivéat ole enédé uusia
iimioitd, alueellinen markkinointi sosiaalisessa mediassa on. Suomesta ei ni-
mittain 16ydy montaa aluetta, jotka markkinoisivat sosiaalisessa mediassa
mainostaen samalla itse aluetta, mutta my6s alueen yritysten tarjoamia palve-
luita. Tasséa opinnaytetytssa kaytetaan esimerkkina ja tutkimuskohteena Jy-
vaskylan sataman aluetta ja sen yhteisia sosiaalisen median markkinointika-

navia.

Jyvaskylan satama on varsinkin kesaisin kaupunkilaisten suosima ajanvietto-
paikka. Kaiken kahvila- ja ravintolatoiminnan liséksi alueella on mahdollista

kokeilla monenlaisia aktiviteetteja kuten vuokravesiskoottereita, minigolfia ja



sup-lautoja. Sataman alueella toimii kaiken kaikkiaan keséisin noin parikym-
menta pienyrittdjaa. Erilaisten palveluiden ja aktiviteettien lisaksi Jyvaskylan
satamassa jarjestetddn kesén aikana lukuisia tapahtumia. Satama ja Jyvasjar-

ven alue toimii myds monelle kaupunkilaiselle mieluisana ulkoilualueena.

Kevaalla 2015 Jyvaskylan sataman alueelle perustettiin yhteiset sosiaalisen
median markkinointikanavat (Facebook ja Instagram) palvelemaan alueen
pienyrittdjien tarpeita ja nostattamaan alueen imagoa. Tavoitteena oli luoda si-
vustot, jotka kerdavat yhteen kaikki sataman yritykset, palvelut ja tapahtumat.
Ajatuksena oli alueen markkinoinnin liséksi helpottaa kuluttajien tiedonhankin-
taa, kun useiden yritysten omien sivustojen sijaan seurattavana on vain yksi

yhteinen kanava.

Tassa opinnaytetydssa alueellisen some-markkinoinnin nakdkulmaksi on va-
littu markkinoinnin vaikutus alueella toimiviin pienyrittgjiin ja alueesta ja sen
tarjoomasta kiinnostuneisiin kuluttajiin. Nakokulma valittiin, koska se koettiin
aiheena uudenlaiseksi, mutta kuitenkin mahdolliseksi saada aikaan luotettavia
tutkimustuloksia. Esimerkiksi siité, millainen sisaltd sosiaalisessa mediassa
kiinnostaa tai millainen on hyva sosiaalisen median strategia, on tehty lukuisia
tutkimuksia ja kirjoja. Tassa opinnaytetydssa haluttiin [ahestyd sosiaalista me-

diaa alueellisen markkinoinnin ja sen vaikuttavuuden kautta.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Opinnaytetyon tavoite ja rakenne

Tavoitteena tadssa opinnaytetydssa on selvittdd alueellisen sosiaalisen median
markkinoinnin vaikutuksia ja hyotyja tietylla alueella toimiville pienyrittajille. Li-
séksi tutkimuksen avulla halutaan saada selville, miten alueellinen sosiaalisen
median markkinointi on vaikuttanut kuluttajien ostopaatoksiin ja kayntimaa-

raan kyseisella alueella.

Esimerkkitapauksena ja tutkimuskohteena tassa opinnaytetydssa toimii Jyvas-
kylan satama ja kyseisen alueen yhteiset sosiaalisen median markkinointika-
navat. Kanavat on luotu palvelemaan ldhialueiden asukkaiden ja useiden alu-
eella toimivien pienyrittgjien tarpeita. Somekanavat kokoavat yhteen alueen
yrittdjien palveluita ja tuotteita, kertovat sataman tapahtumista ja valittavat si-
vuston seuraajille virtuaalisesti sataman tunnelmaa. Opinnaytetyon tavoit-
teena on tehda tutkimuksen avulla havaintoja siita, kuinka Jyvaskylan sata-
man alueen sosiaalisen median markkinointia voidaan tulevaisuudessa kehit-
taa.

Opinnaytetyo sisaltda teoriaosuuden, tutkimuskyselyn raportoinnin, johtopaa-
tokset sek& pohdinnan. Teoriaosuudessa avataan opinnaytetyon keskeisim-
mat kasitteet; markkinointi sosiaalisessa mediassa, alueellinen markkinointi
seka pienyrittdjyys. Tutkimuskyselyn raportoinnissa kasitellaan Jyvaskylan sa-
taman some-kanavien seuraajille toteutetun kyselyn tuloksia, minka jalkeen

paneudutaan tutkimuksen johtopaatoksiin ja pohdintaan.

2.2 Tutkimusote

Opinnaytety6 on tutkimustyd, jonka tutkimusotteena on kaytetty maarallista el
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivisella tutkimusotteella pyritdan
kerddmaan yleistettavia tutkimustuloksia ja vetamaan yleistettavid johtopaa-
toksia. Haastateltavan joukon eli otoksen vastaajien edellytetaan siis edusta-

van koko perusjoukkoa. (Kananen 2008,10-13.)



Tassa opinnaytetyon tutkimuksessa halutaan selvittaa, onko Jyvaskylan sata-
man alueen some-markkinointi vaikuttanut sataman sosiaalisen median kana-
vien seuraajiin ja milla tavoin. Tasta syysta opinnaytetydhon valikoitui tiedon-
keruumenetelmaksi kyselylomaketutkimus, silla Vilkan (2005, 74) mukaan se

soveltuu hyvin sellaisiin tilanteisiin, joissa otanta on suuri ja hajallaan.

Kvantitatiivisen tutkimusotteen koetaan olevan tassa tapauksessa tehokkain,
silla tarkoituksena on saada selville mahdollisimman monen kuluttajan koke-
mat vaikutukset Jyvaskylan sataman sosiaalisen median markkinoinnista, ja
sita kautta todistaa markkinoinnin hydty myos alueen pienyrittdjille. Kyselylo-
makkeen vastausten odotetaan peilaavan koko perusjoukkoa, eli tulosten odo-

tetaan olevan yleistettavia.

2.3 Aineistonkeruumenetelmana verkkokysely

Kysely toteutettiin Jyvaskylan sataman alueen sosiaalisen median kanavien
seuraajille syyskuussa 2016. Kyselyn avulla haluttiin selvittdad, millaisia vaiku-
tuksia alueen yhteisella sosiaalisen median markkinoinnilla on. Lisaksi halut-
tiin tutkia, kuinka kuluttajat kokevat sataman alueen yhteiset sosiaalisen me-
dian kanavat (Facebook ja Instagram) ja onko markkinointi vaikuttanut heidan
ostokayttaytymiseen ja kayntimaaraan satamassa. Kyselyyn vastasi 119 kulut-

tajaa, ja kyselyn tuloksia on tulkittu mybhempana.

Kysely toteutettiin verkkokyselyna, joka jaettiin Jyvaskylan sataman Face-
book-sivulla sivuston seuraajille. Verkkokysely valittiin tutkimusmenetelméksi,
koska vastauksia haluttiin nimenomaan verkossa liikkuvilta sosiaalisen me-
dian kayttgjiltd. Kuten Laaksonen, Matikainen ja Tikka (2013, 74) toteavat, on
verkkokyselyn avulla mahdollista saada vastauksia sellaisilta vastaajilta, jotka
eivat paperista kyselylomaketta tayttaisi ja postittaisi. Kyseinen aineistonke-
ruutapa tuntui jarkevaltd ja tehokkaalta, koska kohdeotantana oli Jyvaskylan
sataman some-kanavien seuraajat, eli joka tapauksessa heista kaikki liikkuvat

verkossa.



Verkkokysely koettiin tdhan tyohon sopivaksi myos siksi, ettd sen etuna on
helppous ja edullisuus. Lisaksi sahkoinen kyselylomake myds taltioi vastauk-
set suoraan sahkodiseen muotoon, jolloin valtytddn mahdollisilta aineiston koo-
dausvirheiltd (Laaksonen, Matikainen, Tikka 2013, 84).



3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

3.1 Markkinointi

Maailma on muuttunut; pelikentat ovat muuttuneet, markkinoinnin keinot ovat
muuttuneet, kohderyhméat ovat muuttuneet ja markkinoinnin edellytykset ovat
muuttuneet. Se, mika toimi reilu kaksikymmenta vuotta sitten, on mennytta
maailmaa. (Vierula 2014, 29.) Vierula mainitsee, etta markkinoinnin professo-
rin Kotlerin mukaan markkinointi muuttuu jatkuvasti, joten sitd on vaikea méaa-
ritella. Kuitenkin kautta aikojen markkinoinnin kasitetta ja tehtavia on maari-

telty monelta eri kantilta. (Mts. 43.)

Markkinointi voidaan maaritella usealla eri tavalla. Yksi maaritelma on se, etta
markkinointi tarkoittaa niita keinoja, joita tehdaan yrityksesté ulospéin toimitta-
essa. Toisen maaritelman mukaan markkinointi on tavoiteperusteista toimin-
taa, jonka pyrkimyksena on tuotteen tai palvelun myynnin aikaansaaminen.
Kapeakatseisen maaritelman mukaan markkinointi on vain myyntiin ja mai-
nontaan rajoittunutta toimintaa, kun taas joku toinen maaritelma saattaa sisal-
lyttdd markkinoinnin kasitteen alle lahes kaikki yrityksen tekemiset. (Rope
2005, 25-26.)

Vierulan (2014, 43) mukaan Drucker maarittelee markkinoinnin siten, etta sen
tehtava on tehda myynti tarpeettomaksi. Myynnin sijaan markkinoinnissa on
kyse asiakastarpeen tyydyttamisesta ja lisdarvon tuottamisesta asiakkaalle.
Yritys pyrkii asiakastarpeen tyydyttamisen kautta mahdollisimman hyvaan yri-
tyksen kokonaistulokseen. (Rainisto 2006, 11-14.)

Markkinointi onkin muuttamassa muotoaan tuputtavasta tarjonnasta autta-
vaksi, neuvovaksi ja hyddyllisia vinkkeja tarjoavaksi toiminnaksi (Kananen
2013, 11). Tallaista markkinointia, jonka tavoitteena on saada houkuteltua po-
tentiaalisia asiakkaita yrityksen pariin, eika tyrkyttaa itseaan heille, kutsutaan
inbound-markkinoinniksi. Sen tarkoituksena on saada ihmiset kiinnostumaan
yrityksen tarjoomasta kiinnostavan ja lisdarvoa tuottavan sisallén kautta.
(Vaha-Ruka, 2015.)



Markkinointi ei kuitenkaan olisi lainkaan samassa maarin merkityksellista il-
man kilpailua. Ropen (2005,17) mukaan kilpailutilanne on markkinoinnin mer-
kityksellisyydessa eras peruspilari. Oleellista on se, etté kilpailussa yritys saa
oman asiansa valituksi verrattuna toisiin vaihtoehtoisiin tarjokkaisiin. (Rope
2005, 17.)

Perinteinen markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-malli (Product, Price, Place,
Promaotion) on se, joka useille tulee mieleen markkinoinnin teorioista ja kilpai-
lukeinoista puhuttaessa. Tasta mallista kaytetddn myos nimitysta markkinointi-
mix. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 101.) Tama ajattelutapa on
kuitenkin saanut jonkin verran kritiikkia siitd syysta, etta asiakkaan rooli on ny-
kypaivana entista korostuneempi. Puusa ja muut nostavat esiin professori Bob
Lauterbornin (1993) kehittdman 4C-mallin - kulujuttajalahtéisemman nakokul-
man. (Mts. 120.)

4Ps Marketing Mix 4Cs
Product Customer Value
Price Cost
Placc Convenicncee
Promotion Communication

Kuvio 1. Marketing Mix (Spencer Cooper, Marketing Mix - the 4Ps and the
4Cs)

4C-mallissa tuote (Product) korvataan asiakkaan kokemalla arvolla (Customer
value). Yrityksen tulisi siis muuttaa ndkokulmaa tuotantolahtoisesta ajattelusta
siihen, etta he selvittaisivat kuluttajien tarpeita ja haluja, joita yrityksen tulisi
pyrkié tyydyttamaan. Hinta (Price) korvataan asiakkaalle koituvilla kokonais-
kustannuksilla (Cost to the customer). Tuotteen hinta on siis vain yksi osa kai-
kista kuluttajalle muodostuvista kustannuksista. Esimerkiksi automatkat, siihen
littyvat kustannukset ja menetetty aika ovat myods kuluttajalle aiheutuvia kus-
tannuksia. Kolmas C on helppous (Convenience). Talla korvataan jakelu/saa-
tavuus (Place). Ostamisen, informaation hankinnan ja maksamisen helppous

ja vaivattomuus ovat korostuneet kuluttajien ostopaatoksissa. Viimeinen C
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tadssa mallissa on kommunikaatio (Communication), jolla korvataan 4P-mal-
lissa oleva markkinointiviestinta (Promotion). Interaktiivinen, kaksisuuntainen
kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan valilla on voimistunut ja yksisuuntainen
viestintd asiakkaalle vahentynyt. Tahan liittyy vahvasti myds sahkoéisten kana-
vien kautta tapahtuva markkinointi. (Puusa, Reijonen, Juuti, Laukkanen 2012,
120.)

3.2 Sosiaalinen media

Sana sosiaalisuus viittaa ihmisen kayttaytymiseen ja tarpeeseen liittya toisiin
ihmisiin. Tarve olla yhteydessa toisten ihmisten kanssa on erittédin voimakas ja
hyvin inhimillinen (Juslen 2009, 116). Medialla taas viitataan Hintikan (2016)
mukaan informaatioon seka kanaviin, joissa tietoa jaetaan ja vélitetdan. Juslen
(2009, 16) tiivistaa median maaritelman joukkotiedotusvalineeksi. Sosiaalinen
media syntyy, kun internetissa yhdistetaan kaksi asiaa; ihnmisen vahva tarve

littya toisiin ja mediasisaltdjen tuottamiseen tarvittavat apuvalineet (Mts. 116).

Sosiaalisella medialla (some) tarkoitetaan siis erilaisia internetissa toimivia
palveluita ja sovelluksia, joita yhdistaa kayttajien valinen kommunikaatio ja
kayttajien itse tuottama sisaltd. Kayttajat eivat ole vain tiedon vastaanottajia,
vaan voivat myds itse tehda asioita: kommentoida, keskustella ja jakaa seka
luoda sisaltba. (Hintikka 2016.) Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, ky-
seessa on julkinen sivusto, joka on helposti yleisbn saatavilla luettavaksi ja
osallistuttavaksi. Sivustolla tulee myos olla tietoa, joka jollakin tavalla hyodyt-
taa lukijoita, ja johon he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun.
Mikali lukijat eivat pysty itse millaén tavalla tuottamaan sisaltéa sivustolle, ky-
seessa ei ole sosiaalinen media. Tasta syystéa esimerkiksi yritysten kotisivut

lukeutuvat harvoin sosiaaliseen mediaan. (Korpi 2010, 7-8.)
Mayfield (2008, 5) tiivistdd sosiaalisen median viiteen tunnusmerkkiin:

= osallistuminen
= avoimuus

= keskustelu

= yhteisét

= yhdistettavyys.



11

Sosiaalinen media siis rohkaisee ihmisia osallistumaan keskusteluihin, jaka-
maan mielipiteitdan, adnestamaan, kommentoimaan ja jakamaan omaa tie-
touttaan. Se yhdistaa ihmisia yhteisdjen kautta ja mahdollistaa kaksisuuntai-
sen vuorovaikutuksen (Mayfield 2008, 5). My6s Juslen (2009, 116) toteaa so-
siaalisen median olevan valine vuorovaikutuksen synnyttamiseen hyoddynta-

malla internetin verkostoitumis- ja multimedia-ominaisuuksia.

Tulevaisuudessakin markkinoinnin tarkoitus on asiakkaiden I6ytaminen, pita-
minen ja asiakkuuksien kehittdminen, mutta yksisuuntaiseen markkinointivies-
tintdan pohjautuvan markkinoinnin aikakausi on paattymassa. Perinteiset
massamediat, kuten televisio ja sanomalehdet toimivat enemmankin keskus-
telun avaajina, joiden tehtavana on ohjata lukijoita sosiaalisen median vuoro-

vaikutteisiin sovelluksiin ja palveluihin. (Juslen 2009, 143.)

Sosiaalinen media on Leinon (2011, 345) mukaan toiminnan paikka, eikéa pel-
k&staan viestinnan jakelukanava. Hyva yritys sallii tyontekijoilleen sosiaalisen
median ja palvelujen kaytdén samalla tavalla kuin esimerkiksi puhelimen ja
sahkopostin kayton. Hyva yritys myos ohjeistaa tyontekijoitddn sosiaalisen
median kayttoon, silla hyva yritys tietaa etta

sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmido.

sen merkitys kasvaa eksponentiaalisesti.

sosiaalinen media edesauttaa melkein kaikkia bisneksen osa-alueita.
se on parempaa markkinointia kuin perinteinen media.

YV VY

Sosiaalisen median tulee olla jatkumo, ei yksittainen projekti (Mts. 346).

3.3 Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on yritysten keino olla vuorovaikutuksessa
kohderyhmiensa kanssa internetin valitykselld. Vuorovaikutuksen mahdollista-

vat erilaiset sosiaalisen median kanavat, palvelut ja sovellukset. (Ward 2016.)
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Sosiaalisen median markkinoinnista on yrityksille useita erilaisia hyotyj&, kuten
brandin tunnettuuden lisddntyminen ja merkkiuskollisuuden parantuminen. So-
siaalisen median avulla yrityksesta tulee helpommin lahestyttava uusille asiak-
kaille, mutta samaan aikaan yritys pysyy myds vanhojen asiakkaiden mielesséa
paremmin. DeMers viittaa artikkelissaan Texasin yliopiston tutkimukseen,
jonka mukaan asiakkaat myos pysyvat lojaalimpana brandeille ja tuotemer-

keille, jotka markkinoivat itseaan sosiaalisessa mediassa. (DeMers 2014.)

Useat yritykset markkinoivat itsedén sosiaalisessa mediassa sisaltomarkki-
noinnin eli niin sanotun epasuoran markkinoinnin keinoin. Paaviestina sisalto-
markkinoinnissa on se, etta lukija voi vapaaehtoisesti tutustua viestiin, katsoa
videoita, lukea teksteja ja paattaa sen jalkeen itse, miten haluaa saamaansa
tietoon suhtautua. Hyvan sisaltomarkkinoijan ei tarvitse vakuutella asiakasta,
vaan hanen luomansa sisaltd on niin laadukasta, etta se puhuu puolestaan ja
itsessaan vakuuttaa asiakkaan. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on auttaa ja

palvella asiakasta. (Kortesuo 2014b, 94.)

Jokainen yrityksen paivittama blogipostaus, video tai kuva on mahdollisuus
saada kuluttaja reagoimaan ja nain ollen johtaa jopa uuden asiakassuhteen
syntymiseen. Vaikka asiakas ei ostaisi heti, voi sosiaalisen median péaivitys
jattaa asiakkaalle positiivisen brandimielikuvan, joka johtaa asiakkuuteen myo-
hemmin. Liséksi olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaali-
sessa mediassa yritykset voivat antaa itsestaan inhimillisemman mielikuvan
kuluttajille. Ihminen kun ostaa mieluiten toiselta ihmiseltd, eika kasvottomalta
yritykselta. (DeMers 2014.)

Jos asiakas kohtaa nykypaivana erityisen huonoa tai hyvaa palvelua, han Kkir-
joittaa kokemuksistaan yha todennakodisemmin sosiaaliseen mediaan kuin yri-
tyksen omaan palautelomakkeeseen. Kuitenkin mitd enemman ihmiset puhu-
vat yrityksesta somessa, sita arvokkaammalta ja arvovaltaisemmalta se asiak-
kaiden silmissa nayttaa, vaikka kyse olisi vain yritysten tuotteiden ja palvelui-
den arvostelusta. Tama on myos yksi syy, miksi yritysten tulisi nahda sosiaali-

nen media ennemmin mahdollisuutena kuin uhkana. (DeMers 2014.)
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3.3.1 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Kun yritys tai organisaatio ottaa huomioon sosiaalisen aikakauden uudet toi-
mintatavat koko liiketoiminnassaan strategiasta suunnitteluun ja toteutukseen,
osastosta ja tyotehtavasta rippumatta, syntyy sosiaalista liiketoimintaa. Sosi-
aalinen liiketoiminta muuttaa yrityksen toimintakulttuurin ja vaatii jokaisen
osallistumisen - niin ihmisten kuin kaikkien yksikdidenkin. Yrityksella on vahvat
mahdollisuudet menestykseen, kun koko organisaatio panostaa sosiaalisen
aikakauden mahdollisuuksiin ja hyddyntaa niitéa innostuneesti seka rohkeasti.
(Hurmerinta 2015, 87.)

Nykyaan yritysten johtoryhmiin nimitetd&n Chief Digital Officereita (CDO). Hei-
dan paatehtavandan oon suurimmaksi osaksi vauhdittaa ja johtaa digitaalista
ja sosiaalista muutosta organisaatiossaan ja tuoda asiakkaiden aanet lahem-
maksi johtoryhmaa. CDO:n tehtavana on myos kyseenalaistaa vanhoja pro-
sesseja ja kulttuureja seka hakea ymparilleen rohkeutta luopua vanhoista to-
mintamalleista kokeillakseen uusia tapoja tehda asioita. Rooli on monessa yri-
tyksessa varsin uusi, mutta tarpeellinen organisaatioiden uudistumisen kan-
nalta. (Saksi 2016, 188-189.)

Yrityksen on hyva luoda sosiaalisessa mediassa toimimiseen strategia, koska
se luo tyonteolle puitteet. Kormilainen, Ahonen ja ljas (2016, 30) kiteyttavéat

sosiaalisen median strategian laatimisen kuuteen portaaseen:

Maarittele tavoitteet.
Selvita nykytila.
Valitse kanavat.
Suunnittele sisaltéa.
Resursoi.

Mittaa.

Tavoitteiden maarittely on periaatteessa melko yksinkertaista: sosiaalisen me-
dian pitaisi lisata ja tukea yrityksen myyntia. Muita hyvia tavoitteita voi olla esi-
merkiksi ndkyvyyden lisddminen, vuorovaikutuksen luominen tai tiedon jaka-
minen. Nykytilan kartoittamisella pyritaan selvittamaan, mita yrityksessa on jo

aiemmin tehty sosiaaliseen mediaan liittyen ja onko se toiminut vaiko ei. N&in
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voidaan ottaa opiksi jo aiemmin tehdyista virheista tai onnistumisista. Kannat-
taa myos kartoittaa, mitd muut alalla toimivat sosiaalisessa mediassa tekevat,
ja mita siita voi oppia.

Kanavien valinta ei ole mitenkaan erityisen hankalaa, mutta muutama ajatus
niillekin kannattaa suoda. Uusia sovelluksia syntyy jatkuvasti, mutta on suota-
vaa malttaa seurata tovi, saako uusi kanava tuulta purjeisiinsa. Sisallon etuka-
teen suunnitteleminen helpottaa tyota. Jo silla, etta paattaa milloin ja mita
some-kanavaa paivitetddn, paastaan pitkalle. Yrityksen on myds miettia, mil-
laisia resursseja sosiaaliseen mediaan voidaan kayttad. Vaikka rahalliset re-
surssit eivat olisi suuria, on jonkun silti tehtava tyo. Viimeinen sosiaalisen me-
dian strategian laatimisen porras on mittaaminen. Mittaustulosten avulla mark-
kinoinnin tehokkuutta voidaan tarkastella ja kehittaa. Mitata voi esimerkiksi
omien sivujen lilkennetta tai viestien tavoittavuutta. (Kormilainen, Ahonen &
ljas 2016, 30-37.)

3.3.2 Facebook ja Instagram

Sosiaalisen median kanavia ja palveluita on tdné paivana lukematon maara;
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Whatsapp, Pinterest ja niin edelleen.
Koska Jyvaskylan sataman some-markkinoinnissa on kaytetty Facebookia ja
Instagramia, niin tédssa opinnaytetydssa perehdytaan tarkemmin naihin kah-

teen kanavaan.

Facebook rantautui Suomeen toden teolla vuonna 2007. Samalla voitiin unoh-
taa verkon kaytto yksisuuntaisena viestintdkanavana: asiakkaat loysivat sosi-
aalisesta mediasta ilmaisukanavan, jossa he pystyivéat jakamaan arkeaan ja
siihen liittyvid toimia - kuten hyvia ja huonoja hankintoja tai kokemuksia hel-
posti ja nopeasti. Talla hetkella suomalaisia kayttajid on noin 2,4 miljoonaa.
(Hakola & Hiila 2012, 22; Kormilainen, Ahonen, ljas 2016, 69.)

Facebook on maailman suurin ilmainen verkottumispalvelu, jossa myds orga-
nisaatiot ja brandit voivat luoda oman Facebook-sivun. Kuten kaikkialla muual-
lakin internetissd&, brandi tai nimi eivat ole ratkaisevia, kun tavoittelee Face-

book-sivulle suurta fanijoukkoa. Paljon merkittdvampaa on se, etta on aito
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halu rakentaa suhteita asiakkaisiin ja kayttaa tata valinettd ollakseen vuorovai-
kutuksessa heidan kanssaan, silloin kun se asiakkaille sopii. (Juslen 2009,
118-119.)

Isoa tykkaajamaaraa tarkeampaa on myos tavoittaa oikea kohdeyleisd. Face-
book onkin oiva tydkalu sille, joka haluaa kohdentaa viestinsa ja markkinoin-
tinsa tarkkaan. Siséaltéa voi kohdentaa muun muassa ian, sukupuolen, kiinnos-
tuksen kohteiden ja asuinpaikkakunnan mukaan. Vaikka Facebookin kayttd on
iimaista, on siella mahdollista ostaa my06s erilaisia maksullisia markkinointirat-
kaisuja ja tehostaa mahdollisuutta kohdistaa viestia juuri tietylle kohdeylei-
solle. (Kormilainen, Ahonen, ljas 2016, 75-77.)

Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus ja
sosiaalinen verkosto, jota kaytetaan paaasiassa mobiililaitteilla. Sovelluksen
kayttajat voivat ladata palveluun kuvia ja videoita ja jakaa niita seuraajiensa tai
valitsemansa ryhmén kanssa. Kéayttajat voivat myos katsoa kavereidensa In-
stagramissa jakamia julkaisuja, kommentoida niita ja tykéata niista. (Instagra-
min ohje- ja tukikeskus 2016.) Vuonna 2016 Instagram ilmoitti sovelluksella
olevan maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonaa kayttajaa (Instagram for Busi-
ness 2016; Siniaalto 2014).

Instagram tarjoaa brandeille mahdollisuuden monipuolistaa brandimieliku-
vaansa keskittymalla seuraajia kiinnostaviin kuviin. Sovelluksessa kayttajia
kiehtoo perinteisid mainoskuvia enemman luovat mutta laadukkaat kuvat,
joissa paastaan “behind the scenes” - tyyliin kurkistelemaan yritysten aitoa ar-
kea. Siksi Instagramin luonteeseen sopii sisalto, joka on ajankohtaista ja osal-

listaa seuraajia. (Lehtonen 2015.)

Forresterin vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mukaan Instagram-kayttajat si-
toutuvat brandien julkaisuihin 58 kertaa paremmin kuin Facebookissa ja 120
kertaa paremmin kuin Twitterissa. Vakka seuraajien sitoutumisen taso on las-
kenut vuodesta 2014, on se huomattavasti parempi kuin kuin muilla tutkimuk-
seen osallistuneilla sosiaalisen median sovelluksilla. Sitoutumisella tarkoite-
taan brandien julkaisujen tykkdamista, kommentointia ja jakamista edelleen
omilla sivuilla. (Elliot 2015.)
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4 Aluemarkkinointi

Markkinointia on perinteisesti pidetty yritysten osaamislajina. Suomessa
havahduttiin vasta kymmenisen vuotta sitten siihen, ettd markkinointi soveltuu
myos erilaisille paikoille, kuten kaupungeille, kaupunginosille ja asuinalueille.
Niiden tulisi alkaa markkinoida itsedan yhta kehittyneesti kuin yritysten.
Pelkastaan fyysisella kehityksella on vaikea parjata, vaan aluekehityksen
rinnalle vaaditaan myds liiketoimintaosaamista ja markkinointia. (Rainisto
2004, 2.) Paikkojen markkinointia voidaan kehittaa samalla tavalla kuin
tuotteiden tai palveluidenkin markkinointia. Aluksi on kartoittettava kunnan tai
alueen vahvuudet ja voimavarat, minka jalkeen valitaan halutut kohderyhmét.
Lopuksi paatetaan, millaista viestia kohderyhmille halutaan lahettaa. (Ikonen
2013; Rainisto 2006, 50.)

Vaikka paikat ovat markkinointisisalloltaan erilaisia kuin tuotteet ja palvelut,
markkinoinnin teorian voidaan katsoa olevan kaannettavissa paikkojen kielelle
huomiomalla niiden toiminnalliset ja laadulliset erot (Kuusela 2011, 2).
Kuuselan (2011, 14) mukaan Kotler (1993) maarittelee toimivan
kaupunkimarkkinoinnin sisaltavan oikeanlaisen sekoituksen paikan
ominaisuuksista ja palveluista kertomista, puoleensavetavien kannustimien
asettamista ja kehittamista nykyisille ja potentiaalisille ostajille ja kayttajille,
paikan tarjooman tuottamista mahdollisimman tehokkaasti ja helposti
saatavaksi seka paikan arvojen ja imagon tukemista ja kehittdmista niin, etta

potentiaaliset kayttajat ovat tietoisia paikan tarjoamista eduista.

Aluemarkkinointi pyrkii padasiassa vaikuttamaan alueen vetovoimaisuuteen,
eli kiinnittdm&an huomiota asioihin, joissa alueella on etulyontiasema.
Markkinoinnissa korostetaan niita seikkoja, joilla alue halutaan tehda
tunnetuksi, ja niiden on perustuttava todellisiin vahvuuksiin. Viestinnassa ja
markkinoinnissa luodut mielikuvat ja annetut lupaukset alueesta on nimittain
pystyttava lunastamaan. (Gustafsson.) Markkinoinnin sisalté voi muodostua
erilaisista kiinnostavista ilmidistd, kuten ihmisista, yrityksista ja tapahtumista.
My6s mediassa esilla olleet, alueeseen liittyvat uutiset ja tiedotteet lisdavat
tuunnettuutta. (Moilanen & Rainisto 2009, 24-25.)
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Paikan markkinoinnissa mielikuvilla on paljon suurempi merkitys, kuin
asiapitoisella sisallolla. Alueen yritysten brandi-imagot ovat tarkeita seudun
imagolle, mutta myos yritykset hyotyvét siitd, jos heidan toimimallaan alueella
on positiivinen imago (Rainisto 2006, 56). Tasta Jyvaskylan sataman some-
kanavissakin on kyse; tuottaa sisaltta alueella toimivista yrityksista ja
palveluista, mika parantaa alueen tunnettuutta seka imagoa, mutta samaan
aikaan nostattaa sataman alueen positiivista mielikuvaa, mika taas on

hyddyksi siella toimiville pienyrittajille.

Aluemarkkinointiin kuuluu olennaisena osana paikan brandaaminen. Paikan
brandayksella tarkoitetaan alueen nykyisyyden seké tulevaisuudennakymien
markkinointia sek& sen tavoitetilaa (Moilanen & Rainisto 2008, 44). Goversin
ja Gon (2009, 18-19) mukaan paikan brandi rakentuu muun muassa alueen
identiteetista, tunnettuudesta ja suosiollisesta mielikuvasta alueen vierailijoi-
den silmissa. Alueen identiteetilla tarkoitetaan persoonallisia ominaisuuksia,
jotka jokaisella paikalla, alueella ja matkakohteella on olemassa, vaikka niilla
ei olisi viela brandia. Brandi taytyy aina luoda ja rakentaa. Kaikilla alueilla on
siis olemassa identiteetti, mutta kaikilla alueilla ei ole brandia. (Saraniemi
2009, 21.)
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5 Markkinointi pienyrittajan nakokulmasta

Pienyrityksilla tarkoitetaan sellaisia yrityksia, joiden palveluksessa on vahem-
man kuin 50 tydntekijaé ja vuosiliikevaihto on enintddn kymmenen miljoonaa
euroa. Vaihtoehtoinen maaritelma on, etta yrityksen taseen loppusumma on
enintdan 10 miljoonaa euroa. Lisaksi pienyritysten tulee tayttaa peruste riippu-
mattomuudesta; mikdan suurempi yritys tai yritysjoukko, johon ei voida sovel-
taa tilanteen mukaan PK-yrityksen (pienet ja keskisuuret yritykset) tai pienen
yrityksen maaritelmaa, ei saa omistaa pienyrityksen paaomasta tai aanivaltai-

sista osakkeista neljannesosaa (25%) tai enempaa. (Tilastokeskus.)

Kallio (2002, 24) jaottelee pienyritykset kolmeen kategoriaan: lyhyen elinkaa-
ren yritykset, ei-kasvuyritykset ja kasvuhakuiset yritykset. Valitettavan suuri
osa pienyrityksista on lyhyen elinkaaren yrityksia, jotka lopettavat toimintansa
ennen viidetta ikavuottaan. Ei-kasvuyritykset ovat yrityksia, jotka jaavat eloon,
mutta pysyvat pienind. Pienin ryhma pienyrityksista on kasvuhakuisia yrityk-
sia, mutta niiden tydllistava vaikutus on huomattavasti suurempi kuin kahden

edellisen kategorian yrityksilla. (Mts. 23)

Hakasen mukaan (2004, 15-16) pienten ja keskisuurten yritysten strategiatyon
heikkoutena on usein kokonaisuuden hallinta ja asioiden syy-yhteyksien ja-
sentaminen ja kuvaaminen seka sita kautta strategisten vaihtoehtojen luomi-
nen. Asiakkuuksiin ja markkinointiin perustuvat strategiat ovat oikeastaan
koko yrityksen strategian perusta. Pienyrityksen menestys riippuu ratkai-
sevasti siitd, miten se pystyy selvittamaan asiakkaidensa tarpeet ja odotukset,
seka tyydyttamaan ne kilpailukykyisesti. Asiakasanalyyseissa oleellista on tar-
kastella, keita yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat, mita he tekevat ja arvos-
tavat. (Mts. 41.)

Perinteisimpana asiakasanalyysina voidaan pitda yrityksen omien asiakasseg-
menttien eli asiakaskohderyhmien tunnistamista seka niiden ominaisuuksien,
volyymien ja kehityksen selvittamistd. Segmentointi on siis erilaisten asiakas-
ryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin kohteeksi. Laht6kohtana segmen-
toinnissa ovat asiakkaiden tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat tekijat seka nii-
den asiakasryhmien valinta, joiden tarpeiden perusteella markkinointi suunni-
tellaan. (Hakanen 2004, 42.)
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Suomen Yrittdjien PK-barometrin mukaan pienissa ja keskisuurissa yrityksissa
vuonna 2012 suurimmaksi kehittdmishaasteeksi koettiinkin juuri markkinointi.
Tekemista jarruttaa yritysten omien resurssien puute, silla suurin osa tekee
markkinointia itse ilman mainos-, konsultti- tai viestintatoimiston apua. (Tehot-
tomuus vaivaa pk-yritysten markkinointia 2012.) Sirvién ja Juopperin (2014)
mukaan monen pienyrittdjan some-markkinointi kaatuu siihenkin, etta aika tai
raha eivat yksinkertaisesti riitd. Markkinoinnin lisaksi myds kausiluonteisuus
on suuri haaste ja Seppalan artikkelissa Rutonen mainitseekin, ettéa pienyritta-
jien yhteiset markkinointitoimet voisivat olla hyddyllisia (Seppaléa 2015).

On tarkea muistaa, etta pienyrityksen ei tarvitse markkinoida kuten suuryritys.
Isoilla yrityksilla on varaa laajoihin mainoskampanjoihin, joita esitetdan sa-
manaikaisesti useissa eri medioissa ja kanavissa. Pienyrityksen kannattaa
kayttaa hyodykseen kokonsa tuomia etuja, kuten ketteryytta ja mahdollisuutta
henkilokohtaiseen ja persoonalliseen asiakaspalveluun. Kekselidisyydella ja
nopealla toiminnalla on mahdollista tehda yhté tuloksekasta markkinointia kuin
isoilla kampanjoilla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-45.)

Sosiaalisen median markkinoinnista pienyritys hyotyy kuitenkin samoin kuin
suuri yritys, silla some on loppujen lopuksi suhteellisen helppo liittaa osaksi
yritysten markkinointi- ja myyntitoimintaa (Leino 2011, 32-33). Korven (2010,
79) mukaan sosiaalisen median palvelut edesauttavat yrityksen hakuko-
nenakyvyytta ja auttavat luomaan keskustelusuhteen asiakkaisiin ja kohderyh-
maan. Sosiaalinen media sopii my6s hyvin yrityksen tunnettuuden lisdami-
seen, silla edellytykselld, etta yrityksen yleiso likkuu verkossa (Korpi 2010,
99). Lisaksi sosiaalisen median hydédyntaminen voi tarjota yritykselle tai orga-
nisaatiolle arvokkaita markkinatietoja, seka yksityiskohtaista ja valitonta pa-
lautetta asiakkailta (Blanchard 2011, 8). “Somelédsné&olon etu on se, ettd sen
ansiosta yritys tuntuu ikdan kuin valmiiksi tutulta. Potentiaalinen asiakas ja yh-
teistydkumppani ndkee verkosta yrityksen ja yrittdjan tyylin, persoonan, asian-

tuntemuksen ja viestintdtavan.” (Kortesuo 2014a, 17.)

Aikaisemmin vain harvat yritykset ovat saaneet vaivatta ilmaista mediatilaa
asioidensa kertomiseen ja tuotteidensa esittelyyn. Sen sijaan julkisuudesta on
yleenséd maksettava kalliisti. Tasta syysta lukuisat pienet yritykset ovat jdéneet
ison markkinointikoneiston ulkopuolelle ja ison yleisdn tavoittamattomiin. (Jus-
len 2009, 35.)
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Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin mahdollista saada laajaa medianaky-
vyytta myos ilman rahallista panostusta. Talldin vaaditaan kuitenkin kahta
muuta resurssia, nimittéin aikaa ja taitoa. Aika menee sisalléntuottamiseen ja
seuraajien keradmiseen ja taitoa vaaditaan, kun halutaan levittaa sisaltoa
mahdollisimman laajalle ihmisjoukolle ja hankkia seuraajia entistd nopeam-
min. llman maksullista mainontaakin sosiaalisessa mediassa voi siis parjata
hyvin ja markkinoida isosti, mutta se vaatii ajan uhraamista ja taitojen hio-
mista. (Azedani 2015.)
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6 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin s&hkoisella kyselomakkeella. Kyselyn linkki jaettiin
Jyvaskylan sataman sosiaalisen median kanavissa eli Facebookissa ja
Instagramissa, josta halutun kohderyhman eli kanavien seuraajien, oli helppo
huomata se. Kysely julkaistiin 2.9.2016 ja suljettiin 13.9.2016. Tana aikana
kyselyyn tuli 119 vastausta.

Kysely sisalsi yhteensa 19 kysymyst4, joista 18 oli strukturoituja
monivalintakysymyksia. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, milla tavoin
Jyvaskylan sataman sosiaalisen median kanavat ovat vaikuttaneet sivuston
seuraajien ostokayttaytymiseen ja vierailuun satamassa. Tavoitteena oli myos
tehda havaintoja siita, kuinka sivustoja voisi kehittdd paremmin kuluttajia

palvelevaksi.

6.2 Tutkimuksen tulokset

6.2.1 Taustatiedot

Tutkimuskyselyyn vastasi 119 henkil6a, joista selked enemmistd (75%) oli nai-
sia ja vain neljannes (25%) miehia. Kyselyssa vastaajat jakautuivat viiteen eri
ikaryhmé&an. Suurin vastaajaryhma oli nuoret aikuiset, eli 18-25- vuotiaat, joita
oli kaikista vastaajista 36 prosenttia. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli tasta
hieman vanhemmat aikuiset, 36-45 vuotiaat, joita oli kaikista vastaajista 29
prosenttia. Vastanneiden joukosta 36-45- vuotiaita seka yli 45-vuotiaita vas-
taajia 10ytyi kumpiakin 17 prosenttia. Alle 18-vuotiailta vastauksia tuli vain yksi
(1%).

Koska kyselylla haluttiin selvittda myos taustatietoa sataman sosiaalisen me-
dian kanavien seuraajista, vastaajilta kysyttiin myds heidan asumisetaisyyt-
tddn satamaan nahden. Tata tietoa voidaan hyddyntaa jatkossa, kun halutaan
analysoida, pureeko markkinointi ainoastaan lahelld asuviin kuluttajiin vai

ovatko sataman some-kanavat saaneet kuluttajia tulemaan myds kauempaa.
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Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd selke&sti suurin osa (70%) kyselyyn vas-
tanneista asuvat alle viiden kilometrin paassa Jyvaskylan satamasta. 5-10 ki-
lometrin paassa asuvat 12 prosenttia kyselyyn vastanneista ja 11-20 kilomet-
rin paassa asuvat 8 prosenttia vastanneista. 11 prosenttia kaikista vastan-
neista kertoivat asuvansa yli 20 kilometrin paassa Jyvaskylan satamasta.

Satamassa kayntien maara kesan aikana ikaryhmittain

120%
100%
80%
60%

40%

» ] 1 all 0

alle 18v 18-25v 26-35v 36-45v yli 45v

Ei kertaakaan 1-4 kertaa 5-10 kertaa M viikottain M useasti viikossa

Kuvio 2. Satamassa kayntien maara kesan aikana ikaryhmittain

Kysyttdessa kuinka usein kyselyyn vastaajat vierailevat Jyvaskylan satamassa
kesan aikana, jopa 39 prosenttia vastaajista kertoi kdyvansa satamassa kesai-
sin 5-10 kertaa. Noin neljannes (24%) vastaajista vastasi kdyvéansa sata-
massa kesan aikana 1-4 kertaa ja 19 prosenttia vastaajista kertoi kayvansa
satamassa viikottain. Useasti viikossa vierailevia oli kaikista vastaajista 18
prosenttia. Yksikaan kyselyyn vastanneista ei vastannut vaihtoehtoa “en ker-

taakaan”.

Kuviosta 2 ndhd&én, kuinka satamassa kayntien maara jakautuu eri ik&ryh-
mien mukaan. Kuviosta voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneista 18-25-vuo-
tiaista 70 prosenttia kay viikoittain tai 5-10 kertaa kesassa satamassa, eli tama
ikdryhma on siis aktiivisin satamassa kavija. Taméa on oleellista tietoa esimer-

kiksi markkinoinnin kohdentamisen kannalta.

Alle 18-vuotiaita vastaajia oli vain yksi kappale, ja h&n kertoi kayvansa sata-

massa kesan aikana 1-4 kertaa. Yli 45-vuotiaiden vastaajien keskuudessa
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reilu kolmannes (35%) vastasi kdyvansa satamassa 1-4 kertaa kesassa, ja va-
jaa kolmannes (30%) samasta ikdryhmasta vastasi kayvansa satamassa use-
asti viikossa. Suurin osa (55%) 36-45 vuotiaiden ikaryhmasta ilmoitti kdyvansa

5-10 kertaa satamassa keséan aikana.

Satamassa vierailun syyt

15%

9 6%
9% /
50% ‘\

= Sataman ravintolapalveluiden kaytt6 (jaateldkioskit, kahvilat, ruoka,
anniskeluravintolat)

= Sataman maisemista ja tunnelmasta nauttiminen

= Sataman tapahtumissa kaynti
Satamassa lenkkeily

= Sataman aktiviteettipalveluiden kaytto (esim. sup-laudat, vesiskootterit, wakeboard,
minigolf, saunalautta, sisavesiristeilyt)

= Veneilyharrastus

= Muu, mika?

Kuvio 3. Satamassa vierailun syyt

Tutkimuskyselyn kautta haluttiin selvittaa, mista syysta kuluttajat tulevat Jy-
vaskylan satamaan. Kysymyksen avulla haluttiin saada tietoa siita, kayvatko
kuluttajat satamassa enimmakseen kuluttamassa aikaansa esimerkiksi lenk-
keilyyn tai maisemista nauttimiseen, vai kayvatkd he satamassa kayttaakseen

sataman palveluja. Kysymyksessa sai valita useamman vaihtoehdon.
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Tulokset osoittivat, etta suurin osa kyselyyn vastanneista (80%) kay sata-
massa kayttamassa alueen ravintolapalveluita, kuten kahviloita, anniskelura-
vintoloita seka jaatelokioskeja. Lahes yhté suuri osa vastaajista (79%) kertoi
kayvansa satamassa nauttiakseen paikan maisemista ja tunnelmasta, josta

voidaan paatelld, ettd pelkastaan alue itsessaéan vetaa kuluttajia paikalle.

Kysyttdessa syyta satamassa vierailuun, hieman yli vastaajista (54%) kertoi
kayvansa sataman tapahtumissa ja tasan puolet (50%) vastasi kdyvansa sata-
massa lenkkeilemassa. Vain 15 prosenttia vastaajista kay satamassa alueen
aktiviteettipalvelujen vuoksi. Veneilyharrastuksen takia satamassa kay vain 9
prosenttia vastaajista, ja 6 prosenttia vastasi syyn olevan muu, kuin mikaan
annetuista vaihtoehdoista. Nama muut syyt liittyivat paaasiassa vastaajan
tyossakayntiin, eli joko vastaajan tyopaikka sijaitsi satamassa tai satama oli

osana tydmatkaa.

Kenen kanssa kuluttajat kayvéat satamassa?

9%

myksin kaverin/kavereiden kanssa
m perheen kanssa puolison kanssa

® lemmikin kanssa

Kuvio 4. Kenen kanssa kuluttajat vierailevat satamassa?

Markkinointia ja tulevia kehitysideoita varten sataman sosiaalisen median seu-
raajista kartoitettiin kyselyn alkupuolella erilaisia taustatietoja. Esimerkiksi

markkinoinnin kohdentamista, tuotteistamista ja some-kanavien siséltéa on
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helpompi pohtia ja kehittaa, kun tiedetaan kayvatko aktiiviset seuraajat sata-
massa yleensa kaveriporukalla, puolison tai perheen kanssa, yksin tai vaan

lenkittamé&ssa koiraa.

Tulosten mukaan suurin osa kaikista kyselyyn vastanneista kdy satamassa
joko kavereiden kanssa (75%) tai puolisonsa kanssa (54%). Yksin kay 41 pro-
senttia kaikista vastaajista ja perheen kanssa 29 prosenttia vastaajista. Vain 9

prosenttia vastasivat kayvansa satamassa lemmikin kanssa.

6.2.2 Somekayttaytyminen

Kuluttajien taustatietojen ja segmenttitekijoiden lisaksi saimme kyselyn avulla
tarkeaa tietoa kaikkien vastanneiden sosiaalisen median kaytosta ja syista,

miksi he seuraavat sataman sivustoja.

Facebookin ja Instagramin kayttoaktiivisuus

76%

51%
229
19% 7
14%
11%
2%
3% I 0% 2%
| - |

useita kertoja 1-2 kertaa  pari kertaa  pari kertaa en ollenkaan
paivassa paivassa viikossa  kuukaudessa

M Facebook M Instagram

Kuvio 5. Facebookin ja Instagramin kayttéaktiivisuus
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Kysyttdessa yleisesti kyselyn vastaajien Facebookin ja Instagramin kayton ak-
tiivisuudesta saimme kuvion 4 osoittamia tuloksia. Kaikista kyselyyn vastan-
neista kolme neljdsosaa (76%) kayttaa Facebookia useita kertoja paivassa,

kun taas 2 prosenttia vastaajista eivat kayta kyseista palvelua ollenkaan.

Instagramin kayttd on hieman vahaisempaa, silla sita kayttaa paivan aikana
useasti vain puolet vastaajista (51%) ja vajaa neljannes (22%) ei kayta sita ol-
lenkaan. Vastaajista 19 prosenttia kayttaa Facebookia 1-2 kertaa péaivassa ja
tassakin Instagramin kayton osuus on pienempi. Sita kertoi kayttavansa 1-2

kertaa paivassa 14 prosenttia vastaajista.

Koska lahes kaikki Facebookin kayttajista (95%) kayttavat palvelua joko useita
kertoja paivassa tai ainakin 1-2 kertaa paivassa, pari kertaa viikossa kayttavia
jai vain 3 prosenttia, eika pari kertaa kuukaudessa kayttavia kuluttajia ollut
otannassa yhtakaan. Instagramin kayton aktiivisuus puolestaan on ollut pie-
nempdaa paivittaisessa kaytossa, silla vastaajista 11 prosenttia kayttaa ky-
seisté palvelua pari kertaa viikossa ja 2 prosenttia kaikista vastaajista kayttaa

Instagramia vain pari kertaa kuukaudessa.

Kuvio 5 selvésti havainnollistaa, etta kyselyyn vastaajat kayttavat siis Face-
bookia useammin ja aktiivisemmin kuin Instagramia. Tatd samaa havaintoa tu-
kevat tulokset, jotka saatiin kysyttaessa, seuraavatko kyselyyn vastanneet ku-
luttajat sataman Facebook-kanavaa ja/tai Instagram-kanavaa vai ei kumpaa-
kaan. 70 prosenttia kaikista vastaajista vastasi seuraavansa Facebook-kana-
vaa, 41 prosenttia kaikista vastanneista seuraa Instagram-kanavaa ja 13 pro-

senttia kaikista vastasi, ettei seuraa kumpaakaan.
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Mita kanavaa seurataan mieluiten

3%

_
sataman yhteista sosiaalisen median yritysten omia kanavia? seka etta
kanavaa (Facebook- ja/tai Instagram-
sivu)?

Kuvio 6. Kuluttajien mieltymykset somekanavien seuraamisen suhteen

Kuvio 6 havainnollistaa, seuraavatko kuluttajat mieluiten Jyvaskylan sataman
yhteisia sosiaalisen median kanavia, yritysten omia kanavia vai kenties mo-
lempia. Jyvaskylan sataman some-kanavat on luotu helpottamaan kuluttajien
tiedonhankintaa, silla tavoitteena on, etta kaikki satamaan liittyva tieto 16ytyy
helposti yhden sivuston alta. Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa, palveleeko
sataman sivut tarkoitusta vai seuraavatko kuluttajat joka tapauksessa yritysten

omia sivustoja.

Tulosten mukaan reilusti yli puolet (60%) vastaajista seuraa mieluiten sata-
man yhteisia some-kanavia. Tuloksista selvisi, ettd 37 prosenttia vastaajista
seuraa mieluiten seka sataman yhteisia kanavia, etta yritysten omia kanavia ja
vain 3 prosenttia kaikista vastanneista seuraa pelkastaan yritysten omia kana-
via. Naiden tulosten mukaan voidaan siis ndhdéa, ettéa sataman alueen yhteisia
some-kanavia seurataan mielellaan ja niille on kuluttajien keskuudessa kysyn-

taa.
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Syita, miksi sataman sivustoja seurataan

haluan saada tietoa satamassa toimivista
yrityksista

haluan saada tietoa sataman tapahtumista

haluan saada tietoa, mita kaikkea satamassa
voi tehda

olen kiinnostunut sataman alueesta yleisesti

muu syy, mika?

—
—
=y

37%

39%

40%

719

Kuvio 7. Syyt Jyvaskylan sataman sosiaalisen median kanavien seuraa-

miseen

Markkinoinnin kehittdmisen kannalta oli oleellista selvittaa, miksi Jyvaskylan

sataman alueen yhteisia sosiaalisen median kanavia seurataan. Kysymyksen

avulla haluttiin saada tietoa siita, millaiset paivitykset ovat vedonneet seuraa-

jiin ja millaisiin postauksiin voidaan tulevaisuudessa panostaa, jotta ne heréat-

taisivat enemman mielenkiintoa. Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus valita

useampi vaihtoehto.

Tieto sataman tapahtumista kiinnosti vastausten perusteella suurinta osaa

vastanneista (71%). Yleinen kiinnostus aluetta kohtaan, tieto satamassa toimi-

vista yrityksista ja tieto siitd, mitd satamassa voi tehdd, olivat vastaajien kes-

kuudessa lahes yhta kiinnostavia. 37 prosenttia kaikista vastaajista haluaa

saada tietoa satamassa toimivista yrityksista, 39 prosenttia vastaajista haluaa

saada tietoa siita, mita kaikkea satamassa voi tehdé ja 40 prosenttia vastaa-

jista seuraa sataman sivustoja, koska on yleisesti kiinnostunut alueesta. Pieni

osa vastaajista (14%) vastasi syyn sivustojen seuraamiselle olevan jokin muu,

kuin mikaan ylla annetuista vaihtoehdoista. Muita syitd kanavien seuraami-

selle olivat esimerkiksi kiinnostus yritysten aukioloajoista, paivitysten kivat ku-

vat ja tyGasioiden vuoksi seuraaminen.
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Sataman sivustojen seuraamisen syiden ohella tutkimuksessa haluttiin viela
tarkentaa syvemmin, minkalaiset paivitykset seuraajien mielesta ovat mielen-
kiintoisia. Kysymyksessa oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Myds
tassa kysymyksessa vastaajat kertoivat mielenkiinnon kohteekseen sataman
tapahtumat. Kaikista kyselyyn vastanneista 90 prosenttia vastasi, etta tieto ta-
pahtumista on kiinnostavaa siséltda. 76 prosenttia vastaajista piti mielenkiin-
toisena tietoa yritysten tarjoomista ja tuotteista ja 71 prosenttia vastaajista piti
kiinnostavana kuvia ja paivityksia sataman yleisesta tunnelmasta. Yli puolet
vastaajista (60%) piti mielenkiintoisena sisaltona myoskin paivityksia erilaisista
tarjouksista seka noin puolet (51%) koki, etta tieto satamassa toimivien yritys-
ten aukioloajoista on hyvaa sisaltda. Kilpailuja piti mielenkiintoisena sisaltona
18 prosenttia kaikista vastanneista ja 2 prosenttia vastasi vaihtoehdon “muu,
mika?”. Tahan kohtaan oli mainittu tieto tapahtumien aikaisista erikoisjar-

jestelyista.

6.2.3 Somemarkkinoinnin vaikutukset

Kyselyn avulla haluttiin selvittaa, kokevatko Jyvaskylan sataman sosiaalisen
median kanavia seuraavat kuluttajat, etta sivustojen seuraaminen on lisdnnyt
heidan vierailumaaransa satamassa. Tulosten mukaan reilu kolmannes (37%)
vastaajista koki kayntikertojen lisdantyneen sataman some-kanavien seuraa-
misen myo6ta. 39 prosenttia vastaajista koki, ettd some-kanavien seuraaminen
ei ole vaikuttanut heidan vierailuméaaraansa sataman alueella. Noin neljannes
vastaajista (24%) ei osannut sanoa, onko seuraaminen vaikuttanut heidan vie-

railuméaaraansa sataman alueella.
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Sataman sivujen seuraamisen vaikutus satamassa
kayntien maaraan

alle 5km 5-10 km 11-20 km yli 20 km

B Seuraaminen on lisannyt H Seuraaminen ei ole lisannyt B Ei varmuutta

Kuvio 8. Sivujen seuraamisen vaikutus satamassa kayntien maaraan

Markkinoinnin kohdennusta ja kehitysta varten haluttiin tutkimuksen avulla sel-
vittaa, milla etaisyydella ne vastaajat asuvat satamasta, ketka kokivat sivusto-
jen lisanneen heidan kayntejaén sataman alueella. Kysymyksen avulla halut-

tiin saada lisatietoa potentiaalista asiakassegmenteista.

Kuviosta 8 nahdaan, ettd sataman sivustojen seuraaminen on lisdnnyt eniten
alle 5 kilometrin paassa asuvien vastaajien kaynteja satamassa. Heista 39
prosenttia koki sivustojen seuraamisella olevan lisdavéa vaikutus heidan sata-
massa kayntiin. Kuviosta 7 voidaan myds huomata, etta yli 20 kilometrin etai-
syydella satamasta asuvista suurempi osa koki sivustoilla olevan lisaava vai-
kutus satamassa kayntiin, kuin hiukan lahempana asuvista (5-10 ja 11-20 kilo-

metrin padssa asuvat).

Yli 20 kilometrin paéssa asuvista kyselyyn vastanneista kuluttajista 38 pro-
senttia koki, etta sivustojen seuraamisella oli ollut satamassa kaynteihin li-
saava vaikutus. 5-10 kilometrin pddssa asuvista vastaajista vajaa kolmannes
(29%) ja 11-20 kilometrin pa&ssa asuvista tasan kolmannes koki sataman si-

vustojen seuraamisen lisanneen kayntimaaria sataman alueella.
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Ovatko kuluttajat [ahteneet satamaan some-paivitysten

perusteella
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On, useamman kerran On, kerran tai pari Eiole varma Ei koskaan

M Pdivitykset, joissa kerrotaan palveluista W Paivitykset, joissa kerrotaan tapahtumista

Kuvio 9. Paivitysten vaikutus satamaan lahtemiseen

Tutkimuksessa haluttiin selvittéaa, millaisia vaikutuksia alueen yhteisella sosi-
aalisen median markkinoinnilla on sataman sivustojen seuraajiin. Kuvio 9 ha-
vainnollistaa sita, kuinka paivitykset sataman palveluista tai tapahtumista ovat
vaikuttaneet vastaajien paatoksen lahtea satamaan.

20 prosenttia kaikista vastaajista koki, etta sataman palveluista kertovat paivi-
tykset eivat olleet saaneet heita lahtemaan satamaan kertaakaan ja kolman-
nes vastaajista (32%) ei ollut varma asiasta. Vain pieni osa (7%) vastasi lahte-
neensa palveluista kertovien paivitysten perusteella satamaan useamman ker-
ran, mutta 41 prosenttia kaikista vastaajista oli kuitenkin lahtenyt palveluista

kertovien paivitysten perusteella satamaan kerran tai kaksi.

Kuten kuviosta 9 voidaan néahda, sataman tapahtumista kertovat paivitykset
saivat vastaajat liikkeelle tehokkaammin kuin palveluista kertovat paivitykset.
14 prosenttia vastaajista oli lahtenyt paivitysten perusteella satamaan useam-
man kerran ja melkein puolet (46%) kerran tai pari. Neljannes vastaajista
(24%) ei ollut varmoja, olivatko tapahtumista kertovat paivitykset saaneet heita
lahtem&éan satamaan ja 16 prosenttia vastaajista ei ollut |ahtenyt satamaan

kertaakaan tapahtumasta kertovan paivityksen perusteella.
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Ostokerrat sataman yrityksista paivitysten
innoittamana

m Useamman kerran
Kerran tai pari
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® Ei varmuutta
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Kuvio 10. Paivitysten vaikutus ostopaatoksiin

Tarkeaa tietoa varsinkin sataman pienyrittdjia varten oli selvittéa, ostavatko si-
vustojen seuraajat alueen yrityksista mitddn sataman yhteisten some-kana-
vien paivitysten seurauksena. Toisin sanoen kysymyksen tavoitteena ol
saada selville, tuovatko sataman sosiaalisen median kanavien seuraajat ra-

haa sataman pienyrittdjille markkinoinnin seurauksena.

Kuviosta 10 voidaan havaita, ettd jopa lahes puolet vastaajista (42%) oli tietoi-
sesti ostanut jotakin some-paivitysten innoittamana. Vajaa kolmannes (30%)
ei ollut koskaan ostanut mitaan paivitysten innoittamana ja 28 prosenttia ei ol-

lut asiasta varmoja.

Tama oli erittain oleellista tietoa tutkimuksen kannalta, silla kuten opinnayte-
tyon alkupuolella maariteltiin, markkinoinnin pyrkimyksen& on tuotteen tai pal-
velun myynnin aikaansaaminen (Rope 2005, 25), ja ndiden vastausten perus-
teella voidaan sanoa, ettd sataman some-markkinointi on onnistunut ja hyo-

dyttanyt alueen yrittajia.

Tutkimuksen avulla haluttiin myds saada selville, onko sivustojen seuraajat
saaneet sivustojen kautta tietda jostakin uudesta yrityksesta tai palvelusta,
josta he eivat olleet aikaisemmin kuulleet. Kaikista vastaajista 56 prosenttia
vastasi saaneensa tietaa jostakin sellaisesta yrityksesta, joka ei ollut heille
aiemmin tuttu. Neljdsosa (25%) kaikista vastaajista kertoi, ettei ollut saanut

tietoa ennestaan tuntemattomista yrityksista tai vaihtoehtoisesti oli ollut jo



33

aiemmin tietoinen tietoisia kaikista sataman yrityksista. 18 prosenttia ei osan-
nut tarkasti sanoa, oliko saanut tietoa jostakin heille uudesta yrityksesta. Nai-
den vastausten perusteella voidaan paatella, ettd Jyvaskylan sataman alueel-
linen markkinointi on vaikuttanut alueen yritysten tunnettuuteen vastaajien

keskuudessa.

Seuraavasta kuviosta (kuvio 11) ndhdaan vield, kuinka moni vastaajista, jotka
kertoivat saaneensa tietoa jostakin heille ennestaan tuntemattomasta yrityk-
sesta, oli myos paatynyt kokeilemaan téllaista aikaisemmin heille tuntema-

tonta palvelua.

Onko kuluttaja kayttanyt jotakin
palvelua, josta ei ollut aiemmin
kuullut?

-

n Kyll3, useza palvelua
n Ky 3, yht3 tai kahta uutta palvelua

= Eiolke

Kuvio 11. Satamaan lahto ja ostaminen paivitysten innoittamana

Kuten kuvio 11 osoittaa, hieman yli puolet (54%) vastaajista, jotka olivat saa-
neet tietoa heille uudesta yrityksestd, vastasivat myoskin kayttdneensa yhta
tai kahta heille uutta palvelua. 12 prosenttia vastasi, etta oli kayttanyt useam-
paakin heille ennestdén tuntematonta palvelua. Yhteensa siis 66 prosenttia
niista henkildistd, jotka olivat kuulleet jostain heille uudesta sataman alueen
yritysksestd, oli myos kokeillut yhté, kahta tai useampaa uutta palvelua. Tasta
voimme paatella, ettd sataman sivustojen markkinointi on tuonut seuraajille
uutta tietoa heille tuntemattomista palveluista, ja saanut heidat myos kaytta-

maan ja kokeilemaan niita.
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Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa kartoitettiin kuluttajien ke-
hitysideoita Jyvaskylan sataman Facebook- ja Instagram-sivujen suhteen. Ta-
han kysymykseen vastasi vain 18% kaikista vastaajista. Osa tasta 18 prosen-
tista toivoi enemman paivityksia reaaliajassa, esimerkiksi tietoa tapahtumista
ja tarjouksista. Toiset taas tahtoivat tietda vastaavanlaisista asioista hyvissa
ajoin etukateen. Paljon toivottiin myds laadukkaita kuvia ja videokuvaa, joiden
kohteena olisi enemman ihmisia. Tietoa sataman alueen pysakadintijarjeste-
lyista haluttaisiin myds parempaa tiedotusta, erityisesti tapahtumien aikana.
Kaiken kaikkiaan paivityksia toivottiin enemman ja myos talviaikana, vaikka

talvisin toiminta satamassa on melko hiljaista.
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7 Yhteenveto jajohtopaatokset

Tavoitteena tadssa opinnaytetydssa oli selvittda alueellisen sosiaalisen median
markkinoinnin vaikutuksia tietylla alueella toimiviin pienyrittdjiin ja alueesta ja
sen tarjoomasta kiinnostuneisiin kuluttajiin. Tarkoituksena oli myos tehda tutki-
muksen avulla havaintoja siita, kuinka sataman alueen sosiaalisen median

markkinointia voitaisiin tulevaisuudessa kehittaa.

7.1 Segmentointitekijat ja markkinoinnin kehittaminen

Tutkimuksen avulla saatiin keréttya paljon arvokasta tietoa Jyvaskylan sata-
man sosiaalisen median kanavien seuraajista. Naiden tietojen avulla markki-
nointia voidaan jatkossa toteuttaa kohdennetummin juuri oikealle asiakasseg-
mentille eli asiakaskohderyhmalle. Facebookin kavijatietojen avulla on mah-
dollista nahda perustietoja siitd, millaiset kayttajat liikkuvat sivulla ja seuraavat
sitd. Naita perustietoja on muun muassa seuraajan iké ja asuinpaikka. Kyse-
lyn avulla saimme kuitenkin viela tarkempaa tietoa kyselyyn vastanneista ku-
luttajista. Esimerkiksi tasan 70 prosenttia kaikista vastaajista asuu alle viiden
kilometrin paassa Jyvaskylan satamasta. Nain tarkkaa tietoa seuraajista Face-

book ei sivun yllapitajalle kerro.

Tulosten pohjalta pystyttiin rakentamaan melko tarkka nédkemys siitd, millainen
on aktiivinen sataman sivustojen seuraaja ja aktiivinen satamassa kavija. Nai-
set ovat aktiivisempia satamassa vierailijoita kuin miehet. Kuvio 2 havainnollis-
taa, ettéa 18-25-vuotiaiden ikaryhmasta |oytyy aktiivisimmat satamassa kavijat,
ja kuvio 4 puolestaan kertoo, ettéa satamassa kaydaan useimmiten kavereiden

tai puolison kanssa.

Satamassa kaynnin syyt painottuvat enimmakseen ravintolapalveluiden kayt-
toon sekd sataman tunnelmasta nauttimiseen. Tasta voimme tehda johtopaa-
toksen, etta tyypillinen ja suurin segmenttiryhma on 18-25-vuotiaat naiset,

jotka kayvat kavereidensa tai puolisonsa kanssa satamassa kayttdmassa sa-

taman ravintolapalveluita ja nauttimassa sataman tunnelmasta.
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Miten Jyvaskylan sataman sosiaalisen median markkinointia voidaan
kehittaa?

Markkinointi kohdennetaan suurimmille
asiakassegmenttiryhmille, muita kuluttajia unohtamatta.
Suurin asiakassegmentti on 18-25 -vuotiaat naiset, jotka

asuvat alle viiden kilometrin paassa Jyvaskylan satamasta.

Kohdentaminen

Tutkimuksen mukaan Jyvaskylan satamassa kaydaan
mieluiten kavereiden tai puolison kanssa. Taman tiedon
Tuotteistaminen pohjalta yritykset voivat luoda erilaisia tuote- ja
tarjouspaketteja kohdennetusti kaveriporukoille tai
pariskunnille.

Luodaan seuraajia kiinnostavaa sisaltéa. Tutkimuksen
mukaan kiinnostavimpia aiheita ovat alueen tapahtumat,
yritysten tuotteet ja palvelut, seké kuvat ja paivitykset
sataman yleisesta tunnelmasta.

Sisaltod

Kuvio 12. Sataman some-markkinoinnin kehittaminen

Kuvio 12 kiteyttaa, kuinka Jyvaskylan sataman some-markkinointia voidaan
kehittdd muun muassa hyddyntamalla tietoa asiakassegmenteistd. Ensimmai-
nen toimenpide on markkinoinnin kohdentaminen suurimmalle segmenttiryh-
malle, joka 18-25 vuotiaat naiset, jotka asuvat alle viiden kilometrin paassa Jy-
vaskylan satamasta. Tama ei tarkoita sitd, ettd muut kuluttajat unohdettaisiin
taysin, mutta on hyva muistaa, etta ilman kohderyhman maarittelya on vaikea
luoda sisalt6a, joka todella uppoaa yleis6on (Ansaharju 2011). Markkinoinnin
kohdentaminen voidaan toteuttaa esimerkiksi luomalla Facebookiin sponsoroi-
tuja mainoksia, jonka voi kohdentaa ndkymaan sukupuolen, ian, asuinpaikan
ja mielenkiinnon kohteiden mukaan. Toinen keino kohdentaa markkinointia, on
luoda sellaista sisaltoa, jonka kuvitellaan kiinnostavan juuri tiettyd kohderyh-
maa.

Toisena markkinoinnin kehittamisen keinona on tuotteistaminen, jonka luomi-
sessa hyddynnetd&n myos tietoa asiakaskohderyhmistd. Taméa on osittain
my6s markkinoinnin kohdentamista. Tutkimuksen mukaan satamassa vierail-

laan mieluiten kavereiden tai kumppanin kanssa, joten yritykset voivat taman
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tiedon pohjalta luoda juuri ndihin asiakasryhmiin purevia tuote- tai tarjouspa-

ketteja.

Kolmantena markkinoinnin kehittdmisen keinona kuviossa 12 esitelladn mark-
kinoinnin sisaltd. Tutkimuksen avulla saatiin selville, millainen sisélté sataman
sosiaalisen median kanavien seuraajia kiinnostaa. Kolme suosituinta kiinnos-

tuksen kohdetta olivat paivitykset jotka kertovat sataman tapahtumista, alueen

yrittdjien tuotteista ja palveluista tai yleisesti sataman tunnelmasta.

Mielenkiintoinen seikka, joka tutkimuksen tulosten perusteella havaittiin, oli se,
ettd vain 15 prosenttia vastaajista kdy satamassa sen erilaisten aktiviteettipal-
veluiden vuoksi. Kuitenkin kysyttaessa syitd sataman some-kanavien seuraa-
miselle, 40 prosenttia kaikista vastaajista oli kiinnostunut saamaan tietoa siita,
mita kaikkea satamassa voi tehda. Taman tiedon perusteella voidaan paatella,
ettd markkinoinnin sisalléssa voidaan jatkossa panostaa enemman aktiviteetti-
palveluiden esille nostamiseen mielenkiintoisella tavalla, koska seuraajat ovat
niista selkeasti kiinnostuneita, vaikka kayttbaste onkin pieni. Aktiviteettipalve-
luja on tdhdn mennessé nostettu sivustoilla esiin hyvin yleispatevalla tavalla,
mutta siind voidaan jatkossa ottaa huomioon esimerkiksi erilaiset segmenttite-
kijat.

Jopa 79 prosenttia kaikista kyselyyn vastanneista mainitsi kdyvansa sata-
massa nauttimassa sataman maisemista ja tunnelmasta. Vaikka tutkimuk-
sessa ei erikseen kartoitettu sataman alueen yleistéa imagoa ja tunnettuutta,
tama vastaus kuitenkin kertoo, etta satamaan mennaan myds alueen viihty-
vyyden vuoksi - ei pelkastaan palvelujen takia. Tavoitteena sataman yhteisilla
some-kanavilla on juurikin tehda itse sataman alueesta tunnettu ja suosittu,

seka nostaa samalla esiin yrityksia, jotka alueella toimivat.

Kuten tutkimuksen tuloksissa aiemmin esiteltiin, kysyttaessd some-kanavien
mielenkiintoisinta siséltéa kaikista vastaajista 71 prosenttia piti kiinnostavim-
pana sisaltona paivityksia ja kuvia sataman yleisesté tunnelmasta. Kun tiede-
taan tdma, niin tiedetdan myads, etta tallaisella sisallolla saadaan ihmisia hou-
kuteltua sataman alueelle. Ja koska nain suuri osa kuluttajista tulee satamaan
ihan vain olemaan, pienyrittdjat voivat tarttua tahan haasteena; kuinka tama
vakijoukko saadaan houkuteltua pienyrittdjien kassalle? Kuinka pienyritykset

nakyvat satamassa ja miten he houkuttelevat asiakkaat luokseen?
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7.2 Jyvaskylan sataman some-markkinoinnin vaikutukset

Tutkimuksen tarkeimpana tavoitteena oli selvittdd, millaisia vaikutuksia alueel-

lisella sosiaalisen median markkinoinnilla on alueella toimiviin kuluttajiin ja sita

kuvioon 13.
Tutkimusongelma:
Millaisia vaikutuksia alueellisella sosiaalisen median
markkinoinnilla on?
- Tutkimuksen tarkeimmat tulokset
48% vastaajista 37% vastaajista kavi 56% vastaajista
lahti Jyvaskylan satamaan satamassa sai tietaa uusista
sosiaalisen median markkinoinnin yrityksista ja
paivityksen perusteella, seurauksena palveluista
jossa kerrottiin alueen useammin kuin oli markkinoinnin
palveluista aiemmin kaynyt seurauksena
61% vastaajista lahti 42% vastaajista 45% vastaajista kokeili
Jyvaskylan satamaan osti tietoisesti markkinoinnin
sosiaalisen median alueen yrityksista seurauksena sellaisen
paivityksen perusteella, jotain yrityksen tuotteita tai
jossa kerrottiin alueen markkinoinnin palveluita, joita ei ollut
tapahtumista seurauksena aiemmin kokeillut

Kuvio 13. Tutkimuksen tarkeimmat tulokset

Alueellisen some-markkinoinnin merkittavimmat vaikutukset liittyivat kulutta-
jien ostokayttaytymiseen, kayntimaaraan alueella ja tietoisuuteen alueen yri-
tyksista. Hieman alle puolet kyselyyn vastanneista (48%) oli l&ahtenyt Jyvasky-
lan satamaan jonkin sellaisen sosiaalisen median paivityksen perusteella,
jossa kerrottiin alueen palveluista. Sen sijaan reilusti yli puolet (61%) vastaa-
jista oli lahtenyt satamaan tapahtumista kertovien paivitysten johdattamana.
37 prosenttia vastaajista koki myos kayntimaarien satamassa lisdantyneen
sen jalkeen, kun oli alkanut seuraamaan sataman sosiaalisen median kana-
via. Merkittdvaa on, ettd noin puolet vastaajista kokivat some-markkinoinnin

vaikuttaneen heihin siten, etta he olivat tietoisesti lahteneet sen perusteella
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Jyvaskylan satamaan. Heraa kysymys, kuinka moni some-kanavien seuraa-
jista on lahtenyt satamaan tiedostamatta sita itse. Jos ndma henkil6t laskettai-
siin mukaan, markkinoinnin vaikutus satamassa kayntimaaraan olisi luultavasti

viel& suurempi.

Kayntimaarien lisaksi myos ihmisten tietoisuus sataman yrityksista ja heidan
palveluista oli lisdantynyt alueellisen some-markkinoinnin seurauksena. Yli
puolet vastaajista (56%) kertoivat saaneensa tietdd Jyvaskylan sataman sosi-
aalisen median kanavien kautta uusista yrityksista. Vaikka tietoisuus ei olisi-
kaan viela johtanut toimenpiteisiin, on se voinut vahvistaa kuluttajan positii-
vista brandimielikuvaa ja johtaa asiakassuhteen syntymiseen myéhemmin
(DeMers 2014). Jopa 45 prosenttia kaikista vastaajista kertoi, etta oli markki-
noinnin seurauksena kokeillut jonkun sellaisen yrityksen tuotteita tai palveluita,
joita ei ollut aikaisemmin kokeillut. Tasta voidaan paatella, ettd moni Jyvasky-
lan sataman yrittajistd on saanut sosiaalisen median markkinoinnin seurauk-

sena uusia asiakkaita.

Ehka merkittavin tutkimuksen tuloksista oli se, etté 42 prosenttia kyselyn vas-
taagjista oli markkinoinnin seurauksena tietoisesti ostanut jotain sataman alu-
een yrityksista. Yksi markkinoinnin olennaisimmista tehtéavistéa on tuotteen tai
palvelun myynnin aikaansaaminen (Rope 2005, 25-26). Taman tutkimustulok-
sen perusteella voidaan todeta, etta Jyvaskylan sataman alueellinen sosiaali-
sen median markkinointi on onnistunut, ja hyodyttanyt konkreettisesti alueen
pienyrittdjia.

Some-markkinoinnin kehityksen kannalta taytyy muistaa jatkossa, ettei saa ja-
mahtdd mukavuusalueelle. Pelkat kuvat ja tekstit eivat enda kauan riita. Mark-
kinoinnissa tulee jatkossa ottaa huomioon myds erilaisia sisallonluontikeinoja,

kuten esimerkiksi videot seka mahdollisesti myds muita some-kanavia.
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8 Pohdinta

Kun kyseessa on maarallinen tutkimus, sen onnistumista tulee aina tarkastella
kahdesta nakokulmasta; patevyys eli validiteetti seka luotettavuus eli reliabili-

teetti.

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan oi-
keita asioita tutkimuskysymyksen kannalta (Kananen 2008, 81). Patevassa
tutkimuksessa ei myoskaan saisi olla systemaattisia virheita. Tama tarkoittaa
sita, ettéa vastauksia tulee tarkastella siltd kannalta, kuinka tutkittavat ovat ym-
martaneet kyselylomakkeen ja kysymysten sisallon. Mikali vastaaja ei ajattele-

kaan samalla tavalla kuin tutkija, tulokset vaaristyvat. (Vilkka 2005, 161.)

Tutkimuskysely jaettiin Jyvaskylan sataman Facebook-sivustolle, jossa on yh-
teensa tykkaajia, eli kyselyn vaatimaa tietoa omaavia henkil6ita, yli nelja tu-
hatta henkil6a. Kyselyyn saimme vastauksia 119 kappaletta yhdessatoista
paivassa. Tulevissa tutkimuksissa olisi mielenkiintoista nahda, tulisiko vas-
tauksia useampia, mikali kyselyn tayttdmisessa olisi jokin kannustin tai pal-

kinto.

Totesimme joka tapauksessa, etta otanta vastaa melko hyvin alapuolella na-
kyvan kuvion (kuvio 14) osoittamaa Facebookin seuraajien perusjoukkoa.
Saimme vastauksia sunnilleen samassa suhteessa eri ikaryhmilta (ks. kuvio
2), joten koemme, ettd vastaukset ovat loppujen lopuksi aika hyvin yleistetta-

vissa.
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Kuvio 14. Facebook analytiikkaa

Tutkimuskyselya ja kysymyksia luodessa panostimme siihen, kuinka kysymyk-
sistda saadaan sellaisia, ettd ne ymmarretaan aina samalla tavalla. Vastauksia
tulkitessa huomasimme, etté olimme onnistuneet tassa hyvin. Yllatyksia ei tul-

lut, vaan vastaukset olivat aika lailla sen kaltaisia, mita odotimmekin.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuskysymysten ja saatujen tulosten pysy-
vyytta. Eli mikali tutkimus toistettaisiin, on oletuksena saada samat tulokset -
kyse ei siis ole sattumasta. (Kananen 2008, 79.) Olettamuksemme on, etta mi-
kali kyselyn toistaisi uudestaan talle otannalle, vastaukset olisivat hyvin sa-
mankaltaiset. Reliabiliteetti on siis nahdaksemme hyva. Kaiken kaikkiaan ko-
emme, etta kysely oli onnistunut, ja saimme arvokasta tietoa koskien Jyvasky-

lan sataman some-markkinointia.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Jyvaskylan sataman sosiaalisen median

kanavien hyotya ja vaikutusta kuluttajiin, pienyrittgjiin ja yleisesti sataman alu-
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eeseen. Tutkimuksemme johdosta tiedamme nyt enemman kuluttajien kayt-
taytymisesta ja heidan kokemastaan hyodysta, mika taas vaikuttaa alueella
toimiviin pienyrittajiin. Some-kanavien markkinoinnin tehokkuuden kannalta
myos kuluttajien taustatekijat, kuten ika, syyt satamassa kaymiseen, mika
heitd houkuttelee satamaan ja kenen kanssa he viihtyvat satamassa on arvo-
kasta tietoa. Pienyrittdjia varten taas esimerkiksi se tieto, etta lahes puolet
vastaajista (ks. kuvio 10) on ostanut sataman palveluita some-kanavien innoit-
tamana, on mielenkiintoista ja hyotya osoittavaa tietoa. Tallaisten tulosten pe-
rusteella voidaan jatkossakin perustella ja osoittaa pienyrittgjille sataman alu-

een yhteisten some-kanavien hyétyja.

Vaikka tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa alueellisen some-markkinoinnin
tuomaa hyotya suhteessa kuluttajiin ja pienyrittajiin, koimme jalkeenpadin, etta
jatkossa olisi kiinnostavaa kartoittaa myos kuluttajien mielikuvaa sataman alu-
een imagosta, ja markkinoinnin vaikutuksesta siihen. Myoés sataman pienyrit-
tajien nakemys markkinoinnin vaikutuksista ja kehittamisesta rajattiin tietoi-
sesti pois tasta opinnaytetydsta. Yrittdjia tullaan kuitenkin tulevaisuudessa ju-
tuttamaan sivustojen kehitysideoista ja ajatuksista sivustoihin liittyen opinnay-
tetyon tekijoiden toimesta. Nain saadaan kokonaisvaltainen kuva sataman so-
siaalisen median kanavien toimivuudesta sek& some-markkinoinnin kehittami-

sesta.

Tata opinnaytetyota tehdessa herasi ajatus, ettd vastaavanlaista alueellista
sosiaalisen median markkinointia voisi helposti monistaa myds muihin saman-
kaltaisiin kaupunginosiin tai asuinalueisiin, joissa toimii paljon pienyrittajia.
Koska pienyrittdjien keskuudessa markkinoinnin toteuttamista jarruttaa resurs-
sien puute (Tehottomuus vaivaa pk-yritysten markkinointia 2012) ja koska alu-
eellisella sosiaalisen median markkinoinnilla on opinnaytetyon tutkimuksen
mukaan selkeita positiivisia vaikutuksia, olisi vastaavanlaisesta aluemarkki-
noinnilla varmasti hyétyd myos muille paikoille ja alueille. Pienyrittdjien resurs-
sien puutteeseen juuri tallainen yhteinen some-sivusto pyrkii tuomaan ratkai-
sun; kun on olemassa yhteinen sivusto, niin rahaa ja aikaa ei mene niin paljon
oman sivuston pydrittdmiseen ja yllapitamiseen, vaan tydmaaraa ja kustan-
nuksia voi jakaa. Myds Rutosen kommentti puoltaa tata ajatusta, etté pienyrit-

tajien olisi hyva yhdistaa voimiaan (ks. Seppaléa 2015, luku 5).
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

KYSELYLOMAKE
1. Sukupuoli?
« Nainen
e« Mies
e Muu
2. 1ka?
o« allel8v
e 18-25v
e 26-35v
e 36-45v
e Vylid5v
3. Asutko
o alle 5km paéassa Jyvaskylan satamasta?
e 5-10 km paassa Jyvaskylan satamasta?
e 11-20 km paassa Jyvaskylan satamasta?
o Vyli 20 km paassa Jyvaskylan satamasta?

4. Arvioi, montako kertaa kayt kesaisin (touko-elokuu) Jyvaskylan satamassa

En kertaakaan
1-4 kertaa

5-10 kertaa
Viikoittain
Useasti viikossa

5. Miksi kayt satamassa? (voit valita useamman vaihtoehdon)

« Haluan nauttia sataman maisemista ja tunnelmasta

o Kayn satamassa lenkkeileméassa

o Kaytan sataman ravintolapalveluita (jaatelokioskit, kahvilat, ruoka, an-
niskeluravintolat)

o Kaytan sataman aktiviteettipalveluita (esim. sup-laudat, vesiskootterit,
wakeboard, minigolf, saunalautta, sisavesiristeilyt)

« Kayn sataman tapahtumissa

« Kayn satamassa veneilyharrastuksen merkeissa

e Muu, mika ?



47

6. Kaytkd satamassa useimmiten

e yksin

« kaverin/kavereiden kanssa
e perheen kanssa

e puolison kanssa

e lemmikin kanssa

e muu, mika?

7. Kuinka aktiivisesti kaytat Facebookia?

e useita kertoja paivassa

e 1-2 kertaa paivassa

e pari kertaa viikossa

o pari kertaa kuukaudessa
e enollenkaan

8. Kuinka aktiivisesti kaytat Instagramia?

e useita kertoja paivassa

e 1-2 kertaa paivassa

e pari kertaa viikossa

e pari kertaa kuukaudessa
e en ollenkaan

9. Seuraatko Jyvaskylan sataman (voit valita useamman vaihtoehdon)

o Facebook-sivua
« Instagram-sivua
e En kumpaakaan

10. Miksi seuraat sataman Facebook- ja/tai Instagram-sivuja? (voit valita use-
amman vaihtoehdon)

« haluan saada tietoa satamassa toimivista yrityksista

e haluan saada tietoa sataman tapahtumista

« haluan saada tietoa, mita kaikkea satamassa voi tehda
e olen kiinnostunut sataman alueesta yleisesti

e muu syy, mika?

11. Ovatko sivuston paivitykset, joissa kerrotaan sataman palveluista, saa-
neet sinut lahtemaan satamaan?

e« On, useamman kerran
e On, kerran tai pari

e Enolevarma

« Ei koskaan
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12. Ovatko sivuston paivitykset, joissa kerrotaan sataman tapahtumista, saa-
neet sinut lahtemaan satamaan?

e« On, useamman kerran
e On, kerran tai pari

e Enolevarma

o Ei koskaan

13. Oletko ostanut sataman yrityksista jotakin Facebook- ja/tai Instagram péi-
vitysten innoittamana?

e Olen, useamman kerran
e Olen, kerran tai pari

e Enolevarma

e En koskaan

14. Koetko, ettad Jyvaskylan sataman Facebook- ja/tai Instagram sivujen seu-
raaminen on lisannyt kayntikertojasi satamassa?

o Kyll&, on lis&nnyt
o Ei, eiole lisannyt
« Enolevarma

15. Oletko saanut sivuston kautta tietéda jostain sataman yrityksestd, josta et
ollut aiemmin kuullut?

e En
e Olen ollut jo aiemmin tietoinen kaikista alueen yrityksista
« Enolevarma

16. Oletko Facebook- ja/tai Instagram-sivun seuraamisen myota kayttanyt jo-
takin sataman yrityksen palvelua (ravintolat, aktiviteetit) jota et ollut aiemmin
kayttanyt?

o Kylla, usean uuden yrityksen palvelua
o Kylla, yhden tai kahden uuden yrityksen palvelua
« Enole

17. Seuraatko mieluiten

e sataman yhteista sosiaalisen median kanavaa (Facebook- ja/tai In-
stagram-sivu)

e yritysten omia kanavia

e seka etta
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18. Minkalaiset paivitykset kiinnostavat sinua Facebookissa ja/tai In-
stagramissa?

« Kuvat ja paivitykset sataman yleisesta tunnelmasta
o Tieto yritysten tarjoamista tuotteista ja palveluista

o Tieto yritysten aukioloajoista

o Tieto tarjouksista

o Tieto tapahtumista

o Kilpailut

e Muu, mika?

19. Avoin kysymys: Miten palvelua voisi mielestasi kehittaa? Millaista sisalt6a

toivoisit lisda, millaista vahemman?



