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Digitalisoitumisen ja median monipuolistumisen myota markkinoinnin keinovalikoima on kas-
vanut viimeisten kymmenien vuosien aikana. Yksi uusimmista buumin lailla esille nousseista
medioista on sosiaalinen media, joka tarjoaa uudentyyppisen alustan suoramarkkinoinnille.
Viimeistaan tassa vaiheessa yritysten tulisi hyodyntaa kasvavaa Internetin kayttoa seka sita
kuluttajien liilkennetta, jota sosiaalisissa medioissa syntyy. Sosiaalinen media mahdollistaa
kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua asiakkaiden kanssa.
Tama korostaa kuluttajien tarkeytta suoramarkkinointivalineena ja muuttaa sita tapaa, miten
yritykset harjoittavat suoramarkkinointia.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajalle sosiaalisen median kayttomahdolli-
suuksia suoramarkkinoinnissa. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan suoramarkkinointia
seka markkinoinnin muutoksen taustalla vaikuttavia tekijoita, kuten sosiaalista mediaa. Opin-
naytetyo on tehty toimeksiantajalle, joka toimii kosmetiikan suoramyyntialalla. Yritys kayttaa
paljon perinteisia suoramarkkinoinnin kanavia ja on sosiaalisten medioiden kasvavan kayton
myota kiinnostunut suoramarkkinoinnin mahdollisuuksista niissa. Tutkimuksen tarkoituksena
on selvittaa, miten ja mita sosiaalisen median palveluita toimeksiantajan tulisi hyodyntaa
suoramarkkinoinnissaan. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen.

Tutkimuksen perusteella saatiin selville, mita sosiaalisen median palveluita toimeksiantajan
tulisi kayttaa saavuttaakseen kohderyhmansa. Keskeisena johtopaatoksena voidaan todeta,
etta kohderyhma kayttaa Facebookia paaasiallisena sosiaalisen median palvelunaan. Saavut-
taakseen etenkin nakyvyytta ja vaikuttaakseen kohderyhman mielikuviin, tulee toimeksianta-
jan hyodyntaa Facebookia suoramarkkinoinnissaan ja samalla seurata kohderyhman sosiaalisen
median kayton kehitysta.

Teoriaosuuden seka tutkimusten tulosten perusteella opinnaytetyossa on esitetty erilaisia
keinoja, miten Facebookia voidaan hyodyntaa suoramarkkinoinnissa. Jatkotutkimuksen aiheet
ovat syntyneet tassa tyossa ilmenneista asioista, jotka ovat yrityksen sosiaalisen median stra-
tegian kannalta oleellisia. Jatkotutkimuksen aiheet liittyvat seka yrityksen etta yrityksessa
toimivien suoramyyjien sosiaalisessa mediassa markkinoinnin seuraamiseen ja mittaamiseen
seka yrityksen sosiaalisen median strategian selventamiseen.
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During the last ten years, the digitalisation and diversification of media has resulted in a mul-
titude of new marketing options. One of the fastest growing options is social media, which
provides a new platform for direct marketing. Companies should now take advantage of the
growing use of the internet as well as the consumer adoption of social media in their market-
ing efforts. Social media increases involvement and dialogue with end customers. This makes
them a much more important vehicle for direct marketing than ever before and changes the
way companies should perform direct marketing in social media.

The purpose of this thesis is to analyse direct marketing and social media and their compati-
bility. The theoretical background of the research deals with direct marketing and the under-
lying factors that have changed marketing, such as social media. This thesis was conducted on
behalf of a direct sales company that operates in the cosmetic sector. The company utilizes a
wide variety of traditional direct marketing methods. The objective is to determine the prin-
cipal use cases of how and what social media should be used in their direct marketing. The
study was conducted using quantitative research.

The research provides insight into what social media channels should be used by the company
in its direct marketing to reach its target group. The target group prefers Facebook as the
primary social media channel. In order to achieve greater visibility and influence the target
group’s perception of the company, direct marketing through Facebook should be utilized.
The company should also follow the target group’s social media development.

Based on the theory and findings of the study, different methods to utilize Facebook for di-
rect marketing are described. Further research into this area includes monitoring and meas-
urements of the return on investment of direct marketing in social media for the company’s
direct sales force. This will improve the company’s strategy and performance of its direct
marketing efforts.

Key words direct marketing, digital direct marketing, social media, Facebook
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon taustalla on digitaalisuuden myota muuttunut markkinointi. Ennen ku-
luttajat etsivat tietoa yritysten itse tuottamasta sisallosta ja Internet koettiin lahinna infor-
maation lahteena. Sita se on tanakin paivana, mutta oleellista on kuitenkin se, etta nykyaan
Internet on ennen kaikkea vuorovaikutteinen media. Kuluttajat pystyvat osallistumaan sisal-
lontuotantoon ja kayttavatkin siihen yha enemman aikaa. Sosiaalisesta mediasta on tullut
jokapaivainen tapa kommunikoida ja viettaa vapaa-aikaa. Niin yrityksille kuin suoramarkki-
noinnille tama on mahdollisuus, jonka avulla voidaan parantaa nakyvyytta ja lisata myyntia.
Kaiken lisaksi kaiken taman voi saada aikaan varsin pienella panostuksella perinteiseen suo-

ramarkkinointiin verrattuna.

Sosiaalinen media on asettanut markkinoijat tilanteeseen, jossa heidan on kehitettava uusia
tapoja vuorovaikutuksen luomiseen. Koska on oltava siella, missa asiakkaat ovat, on suora-
markkinoinnin haasteena hyodyntaa sosiaalisen median yhteisollisia markkinointimahdolli-
suuksia seka samalla kehittaa niista uusia innovatiivisia suoramarkkinointikanavia. Useimpien
lahettaa yleisia markkinointiviesteja eli massamainontaa. Sosiaalinen media kuitenkin mah-
dollistaa markkinoijalle paljon enemman. Sita runsasta tietoa, mita sosiaalisen median palve-
lujen kayttajat itsestaan asettavat saataville, voidaan helposti kayttaa markkinointiviestin
tarkempaan kohdentamiseen, suoramarkkinointiin. Tata markkinoijalle arvokasta tietoa ei
mistaan tietokannoista voi ostaa. Viimeistaan tassa vaiheessa yritysten tulisi hyodyntaa kasva-

vaa Internetin kayttoa seka sita kuluttajien lilkkennetta, jota sosiaalisissa medioissa syntyy.

1.1 Aiheen valinta

Markkinointi on muuttunut viime vuosina ja siirtynyt yha enemman Internetiin. Markkinoijat
itse ovat osaltaan taman muutoksen takana, silla markkinoinnin maara on kiristyvan kilpailun
takia jatkuvasti kasvanut. Markkinointia ei enaa voi tehostaa niilla keinoilla, joihin olemme
tottuneet. Asiakkaat ovat kuitenkin tarkein syy markkinoinnin muutokselle, silla markkinointi
on siirtynyt asiakkaiden myota Internetiin. Kasvava Internetin kayttd on myos siirtanyt asiak-
kaiden ostospaatoksen lahestulkoon kokonaan verkkoon. Tallentavat digiboksit helpottavat
TV-mainonnan ohittamista, lehtien levikit laskevat lukijoiden siirtyessa Internetiin ja suora-

markkinoinnin suorakirjeet paatyvat yha useammin suoraan roskiin. (Juslén 2009.)

Internetin kayton kasvu on mahdollistanut digitaaliselle markkinointiviestinnalle uusia mah-
dollisuuksia ja synnyttanyt lyhyessa ajassa uusia kanavia. Yksi markkinoijien mielenkiintoa
herattanyt kanava on sosiaalinen media, joka on ollut viime vuosina yksi puhutuimmista In-

ternet-ilmioista. Tutkimusten mukaan sosiaalinen media Suomessa on kuitenkin edelleen nuo-



ri. Alun perin sosiaalisen median sovellukset on kehitetty yksityishenkiloiden kayttoon, mutta
nykyaan yha useampien organisaatioiden mielenkiinto niita kohtaan on herannyt. Esimerkiksi
Pohjois-Amerikassa sosiaalinen media kuuluu jo organisaatioiden arkipaivaan. Suomessa orga-

nisaatioiden suhde sosiaaliseen mediaan on viela varsin kehittymaton. (Huisman 2010, 2.)

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on kosmetiikka-alan suoramyyntiyritys, jossa sosiaalista
mediaa on hyodynnetty vuodesta 2009. Yrityksen kiinnostus sosiaalista mediaa kohden on
kasvanut viime vuoden sisalla ja sosiaalisen median erilaisia kayttomahdollisuuksia halutaan
yha selvittaa. Sosiaalisen median ollessa talla hetkella yrityksen kiinnostuksen ja investoinnin
kohteena, muodostui opinnaytetyon aiheeksi sosiaalinen media. Aluksi opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli tutkia ryhmaviestintaa sosiaalisessa mediassa ja sen tuomaa lisaarvoa yritykselle.
Yritys kokee kuitenkin jo saaneensa kaytannon toimenpiteiden avulla selville ryhmaviestinnan
tuoman lisaarvon, joten aihetta paatettiin vaihtaa. Yritys kayttaa talla hetkella paljon perin-
teisia digitaalisen suoramarkkinoinnin kanavia ja on Internetin kasvavan kayton myota kiinnos-
tunut muistakin mahdollisuuksista. Talla perusteella uudeksi aiheeksi valittiin digitaalisen

suoramarkkinoinnin mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa.

1.2  Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten ja mita sosiaalisen median palveluita toimek-
siantajan tulisi hyodyntaa suoramarkkinoinnissaan. Opinnaytetyossa selvitetaan sosiaalisen
median myota avautuneita uusia mahdollisuuksia suoramarkkinoinnille. Sosiaalisesta mediasta
ja digitaalisesta markkinoinnista on tehty lahiaikoina useita opinnaytetoita. Aikaisemmissa
toissa on kuitenkin paaasiallisesti keskitytty luomaan markkinointisuunnitelma, jossa digitaa-
lista markkinointia ja sosiaalista mediaa on selitetty ilmioina. Suoramarkkinoinnin eri keinoja

ja mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan ole tutkittu yhdessa.

Opinnaytetyon paatavoitteena on selvittaa sosiaalisen median kayttomahdollisuudet toimek-
siantajayritykselle. Tavoitteena on lisaksi ehdottaa erilaisia tapoja, miten sosiaalista mediaa
voidaan hyodyntaa suoramarkkinoinnissa. Jotta edella mainitut tavoitteet voidaan saavuttaa,
on otettava selvaa toimeksiantajan kohderyhman sosiaalisen median kaytosta, josta on muo-
dostunut opinnaytetyon tutkimusongelma. Tutkimusongelmaan pyritaan saamaan vastaus ot-
tamalla selvaa toimeksiantajan kohderyhman sosiaalisen median kaytosta kvantitatiivisella
tutkimuksella. Tutkimusanalyysin ja teoriaosuuden perusteella selvitetaan milla tavoin toi-
meksiantaja voi kayttaa sosiaalista mediaa suoramarkkinointikanavana, ja mita sosiaalisen

median kanavia tulisi kayttaa kohderyhman saavuttamiseen.

1.3 Tyon rajaus



Opinnaytetyossa kasitellaan digitaalista suoramarkkinointia B to C (business to customer) -
markkinoinnin nakokulmasta toimeksiantajayrityksen toimialan vuoksi. Jo tehdyissa tutkimuk-
sissa on todettu, etta digitaalinen markkinointi tulee korvaamaan muuta markkinointia. Tut-
kimuksissa on myos ehdotettu, etta sosiaalinen media tulee olemaan lahivuosina yksi suosi-
tuimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja. Jotta saadaan kuva siita, mita perinteisia markki-
noinnin kanavia sosiaalinen media on mahdollisesti korvaamassa tai tukemassa, esitellaan

tyossa lyhyesti myos suoramarkkinoinnin perinteiset kanavat.

Sosiaalisen median kasitteella on alun perin tarkoitettu yhteisopalveluja, joissa ideana oli,
etta kayttajat keskustelevat ja viestivat toisilleen eri tavoin. Keskustelufoorumit ja chatit
ovat lahtokohtaisesti olleet sosiaalisia medioita, koska kayttajat ovat viestineet niissa keske-
naan. Myochemmin Web 2.0:ksi alettiin kutsua toiminnallisuuksia, jotka mahdollistivat verkko-
palvelujen yksisuuntaisen viestinnan kaksisuuntaiseksi. Kayttajille annettiin mahdollisuus osal-
listua jollain tavalla palvelun sisallontuotantoon esimerkiksi kirjoittamalla kommentteja, pis-
teyttamalla tuotteita, palveluja tai toisten kayttajien kommentteja tai arvioita. Passiivisesta
lukijasta tehtiin aktiivinen verkkopalvelun sisallontuottaja. (Sosiaalinen media 2010.) Tama
toiminnallinen muutos teki lahestulkoon kaikista Internetissa toimivista palveluista sosiaalisia
medioita. Koska sosiaalinen media on niin laaja, rajataan se kasittelemaan tassa tyossa aino-
astaan yhteisollisia palveluita tai muita sosiaalisen median kategorioita, jotka ovat merkityk-

sellisia toimeksiantajayritykselle.

Sosiaalisen median historia jatetaan tyon ulkopuolelle, silla sen ei ole katsottu olevan oleelli-
nen tyon tavoitteiden kannalta. Tarkoituksena ei ole myoskaan selvittaa mihin kaikkeen sosi-
aalista mediaa voi kayttaa ja miten sita kaytetaan. Sosiaalisen median kayttoa on tutkittu
vain Suomessa, silla toimeksiantaja toimii vain Suomessa. Sosiaalisen median kayton tietotur-
variskit ja lainsaadanto on rajattu tyon ulkopuolelle, silla toimeksiantajalla on jo kokemusta
naista. Opinnaytetyossa ei myoskaan tutkita sosiaalisen median kannattavuutta euromaarai-
sesti, vaikka sen kustannustehokkuus mainitaan ajoittain. Toimeksiantaja on ollut lasna sosi-
aalisessa mediassa jo vuodesta 2009 ja pystyy arvioimaan kustannuksia. Tyossa ei perehdyta
sosiaalisen median teknisiin ominaisuuksiin tai suoriteta eri sovellusten vertailua, silla naiden

ominaisuudet muuttuvat ja kehittyvat nopeaan tahtiin.

Tutkimusotanta rajataan toimeksiantajan verkkolehden lukijoihin, silla he koostuvat seka
yrityksen asiakkaista etta mahdollisista asiakkaista. Verkkolehti valittiin siksi, silla tutkimus
suoritettiin Internetin valityksella eika otantaan haluttu pelkastaan olemassa olevia asiakkaita

yrityksen asiakasrekisterista.

2  Teoriaviitekehys



Tutkimuksen teoriaviitekehyksen keskeisemmat aihealueet kasittelevat markkinoinnin muu-
tokset taustoja, suoramarkkinointia, suoramarkkinoinnin tulevaisuutta, digitaalista suora-
markkinointia seka sosiaalista mediaa. Alla oleva kuvio teoriaviitekehyksesta havainnollistaa

tutkimuksen teoriataustaa visuaalisesti.

Markkinoinnin

muutoksen taustat

Sucramarkkinointi

Suoramarkkinoinnin tulevaisuus

Digitaalinen suoramarkkinointi
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Kuvio 1: Teoriaviitekehys.

Viitekehys perustuu viiteen edella mainittuun keskeiseen aihealueeseen. Koska markkinointi
on murrosvaiheessa, selitetaan muutoksen taustalla vaikuttavia tekijoita, jotka vaikuttavat
myos suoramarkkinointiin. Markkinoinnin muutoksen taustatekijat, kuten digitaalisuus ja vuo-
rovaikutteisuus, mediakentan pirstaloituminen seka kuluttajakayttaytymisen muutos, vaikut-
tavat siihen, miten suoramarkkinointia kannattaa jatkossa harjoittaa. Etenkin digitalisoitumi-
sella ja vuorovaikutuksella on suuri merkitys siihen, milta suoramarkkinoinnin tulevaisuus
nayttaa. Suoramarkkinoinnin kasitteen avaaminen seka sen tarkoituksen ja tavoitteiden maa-
rittaminen ovat tutkimuksen kannalta oleellisia, jotta ymmarretaan mihin suoramarkkinoinnil-
la pyritaan. Suoramarkkinoinnin tulevaisuuskatsaus ja digitaalinen suoramarkkinointi johdat-
televat viidenteen aihealueeseen, sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisessa mediassa keskitytaan

niihin aiheisiin, joilla on tutkimuksen kannalta merkitysta. Naita ovat esimerkiksi sosiaalisen
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median kaytto Suomessa, suosituimmat sosiaalisen median palvelut ja se, miten sosiaalisessa
mediassa voidaan harjoittaa suoramarkkinointia. Teoriaviitekehyksessa ilmenneita asioita

kaytetaan hyodyksi tutkimuksen analyysissa seka johtopaatoksissa.

2.1 Markkinoinnin muutoksen taustat

Markkinointi on muutosvaiheessa, jonka myota perinteisten markkinointimallien rinnalle on
tulossa uusia malleja. Muutoksen takana on digitaalisuus, joka on mahdollistanut uudenlaisen
markkinointiajattelun. Se perustuu yrityksen ja asiakkaan valisiin rooleihin ja vuorovaikutuk-
seen. Mediakanavien maara on kasvanut rajusti ja tulee yha kasvamaan. Tama tulee vahen-
tamaan laveasti kohdennettujen massamedioiden suosiota. Sisaltomaara seka perinteisten
etta uusien kanavien sisalla on moninkertaistunut ja median jakelukanavat ovat myos muut-
tuneet kaksisuuntaisiksi. Sen lisaksi etta median kuluttajat voivat kayttaa sisaltoa, on heilla
myos mahdollisuus tuottaa sita. Markkinoinnin muutos siirtaa siten huomiota sosiaalisiin kana-

viin massamedioiden sijaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-63.)

Niin Salmenkiven ja Nymanin kuin Leikolankin (2011) mukaan muutoksen taustalla on kolme
paatekijaa. Ensinnakin ihmiset kayttavat aikaansa yha enenevissa maarin digitaalisten vali-
neiden parissa, jolloin markkinoinnin tulisi siirtya sinne, missa kohderyhmat ovat. Toinen syy
on markkinoinnin kasvanut tuotto- ja tehokkuusvaatimukset, joiden asettaminen ja seuranta
on helpompaa ja edullisempaa digitaalisessa ymparistossa. Kolmas ja kenties tarkein syy on
vuorovaikutteisuus. Nykyajan markkinoinnissa pyritaan vuorovaikutukseen, jossa kohderyhma
antaa itsestaan tietoja ja samalla sitoutuu brandiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61.) Seuraa-

vassa osiossa tarkastellaan naita syita ja kehityssuuntia hieman tarkemmin.

Kuluttaja-
kayttaytymisen
muutos

Markkinoinnin
muutos

Mediakentan
pirstaloituminen

Digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus

Kuvio 2: Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61).
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2.1.1 Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus

Median kayttotottumukset muuttuvat digitaalisen tiedon muokattavuuden, edullisen tallen-
nettavuuden ja liikuteltavuuden myota. Internet on mahdollistanut globaalin tiedonvalityk-
sen, joka on tehnyt median kulutuksesta vuorovaikutteista tuomalla kaiken yhden hiirenklik-
kauksen paahan. Tama kaikki tuo liiketoiminnalle uusia mahdollisuuksia, mutta myos uusia
uhkia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60-61.)

Mahdollisuus valittomaan palautteeseen eli vuorovaikutteisuuteen on yksi Internetin merkit-
tavimmista ominaisuuksista markkinoinnin kannalta. Taman avulla voidaan luoda markkinoin-
timalleja, joihin asiakkaat osallistuvat vapaaehtoisesti esimerkiksi klikkailemalla, pelaamalla
tai selailemalla. Naita kaikkia voidaan mitata ja niilla voidaan kerata tietoa siita, mita asiak-
kaat tekevat Internetissa. Tallainen palaute ja vuorovaikutus ei vaadi kuluttajalta aktiivista
toimintaa tai osallistumista. Kuluttajat antavat palautetta eli jattavat jalkia huomaamattaan
esimerkiksi Internetia selatessaan. Palautteen pohjalta voidaan kuluttajille raataloida juuri

heille paremmin kohdistettu markkinointiviesti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66-67.)

2.1.2 Mediakentan pirstaloituminen

Mediakanavien maara kasvaa koko ajan, mika kiristaa kilpailua perinteisten kanavien kaytos-
sa. Esimerkiksi television ja radion rinnalle ovat tulleet kannykat, Internet ja iPodit. Sisalto-
maara perinteisten ja uusien kanavien sisalla on myos kasvanut. Seka televisiota etta radiota
voi katsoa Internetissa ja samalla voi pelata esimerkiksi erilaisia peleja. Median jakelukanavat
ovat teknologian myota muuttuneet kaksisuuntaisiksi, jolloin median kayttajat voivat osallis-
tua sisallon tuottamiseen. Markkinoinnin muutos siirtaakin huomiota massamedioista sosiaali-

siin kanaviin eli paaasiassa verkkoon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-62.)

2.1.3  Kuluttajakayttaytymisen muutos

Kuluttajakayttaytymisen muutokselle on kolme taustatekijaa, jotka yhdessa vaikuttavat
markkinoinnille asetettuihin vaatimuksiin. Ensimmainen naista on kulutustottumusten muutos,
joka hankaloittaa kohderyhmien tavoittamista juuri heille mielekkaalla tavalla. Vahvasti esiin
noussut esimerkki tasta on tulotason ja kulutustottumuksen eriytyminen. Enaa markkinointia
ei voi suunnitella esimerkiksi pelkastaan hyvatuloisille, silla asiakkaana saattaa olla yhta hyvin
opiskelija, joka on saastanyt rahojaan kaksi kuukautta. Toisena ja kolmantena taustatekijana
ovat kuluttajien kasvava valta ja taman kerrannaisvaikutukset. Nailla kahdella tarkoitetaan
kuluttajien valistuneisuutta, joka tekee heidan asemastaan vahvan, he luovat keskustelufoo-
rumeita, joiden vaikutusvalta ulottuu tuotteista brandeihin ja organisaatioihin. Tallaiset koh-

teet eivat yleensa ole onnistuneet vastaamaan heille asetettuihin odotuksiin ja vaatimuksiin
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koskien esimerkiksi laatua tai eettisesti kestavia arvoja. Kuluttajia ei voi enaa lokeroida hel-
posti tiettyihin segmentteihin, vaan he vaativat entista kattavampia vuorovaikutusmahdolli-
suuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse valitsemiensa mediakanavien kautta.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 62-63.)

Jakaantuvien kohderyhmien tavoittaminen tulee olemaan entista vaikeampaa. Talloin kohde-
ryhmien etsiminen ei valttamatta ole yhta tehokasta kuin itsensa tekeminen loydettavaksi
asiakkaan tarvitsemalla hetkella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63-66.) Kuluttajakayttaytymises-
sa on lisaksi havaittu muutos, jossa asiakkaat raataloivat itselleen viestinnan kanavia seka
ajankohdan, jolloin vastaanottavat viesteja. Perinteisempi toimintatapa, jossa asiakkaalle
lahetetaan kasapain viesteja, ei enaa toimi. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 20.) Asiakkaiden itse
maarittelemat viestinnan kanavat tulevat myos loppupeleissa kustannustehokkaammiksi kuin
mainostilan ostaminen. Mikali viesti on riittavan kiinnostava, hoituu viestin levitys ilmaiseksi
Internetin kayttajien toimesta. Internetin kattavien ominaisuuksien kuten tekstin, kuvan,
aanen ja liikkuvan kuvan kayttaminen ja tietenkin vuorovaikutuksen johdosta ennen pitkaan
markkinoinnin paapaino siirtyy ensisijaisesti Internetiin ja toissijaisesti muihin kanaviin. In-
ternetin sisaltoa on lisaksi mahdollista kopioida ja levittaa ilman, etta kustannukset kasvavat.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 63-66.)

Edella mainitut kolme markkinoinnin muutoksen kehityssuuntaa vaikuttavat niihin markki-
noinnin harjoitustapoihin, joihin olemme tottuneet. Internetista on kovaa vauhtia tulossa,
ellei ole jo tullut, tarkein markkinointimedia, jonne kuluttajat ohjataan muista medioista.
Kuluttajien kayttaytymisen muutokset, mediakentan pirstaloituminen, Internetin mahdollis-
tama helppo ja nopea vuorovaikutuksellisuus, uudet palvelut seka sosiaalisten verkostojen
vaikutukset taytyy nykypaivana ottaa huomioon organisaatioiden markkinoinnissa. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 60.)

2.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on osa markkinointiviestintaa ja tarkoittaa suoraan vastaanottajalle toimi-
tettua tavaran tai palvelun viestintaa. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada aikaan osto-
paatos tai houkutella potentiaalinen asiakas liilkkeeseen. Suoramarkkinoinnin perimmaisena
tarkoituksena on siis myynnin lisaaminen. Sen tavoitteena on lisaksi olla myynnin ja jakelu-
kanavan tukena seka vahvistaa asiakasuskollisuutta ja sen pysyvyytta. (Karjaluoto 2010, 69-
70.) Suoramarkkinoinnin kulmakivia ovat mitattavuus, testattavuus ja henkilokohtaisuus ja
kaikella suoramarkkinoinnin toiminnalla tulisi saavuttaa mitattavaa palautetta. Yhdysvaltalai-
nen suoramarkkinoinnin etujarjesto Direct Marketing Association maarittelee suoramarkki-

noinnin seuraavasti: ”Suoramarkkinointi on vuorovaikutteinen markkinointijarjestelma, joka
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yhta tai useaa mainosvalinetta kayttaen pyrkii aikaansaamaan mitattavan palautteen ja/tai

myynnin missa tahansa yrityksen toimipisteessa”. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10.)

Suoramarkkinointi koetaan usein hairitsevaksi viestinnaksi. Nykyaan puhutaankin usein asiak-
kuusmarkkinoinnista, joka tarkoittaa pitkalti samaa asiaa. Jopa Suomen Suoramarkkinointiliit-
to vaihtoi vuonna 2007 nimekseen Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML. (Asiakkuusmark-
kinoinnille oma liitto 2007). ASML (2010) kiteyttaa asiakkuusmarkkinoinnin nain: ”Asiakkuus-
markkinointi on analyyttista, kohdennettua, vuorovaikutteista markkinointia, asiakkuuksien

hankkimista ja hoitamista”.

Suoramarkkinointi on siis vuorovaikutteista tai interaktiivista markkinointia. Periaatteena on
se, etta markkinoinnin toimenpiteella saadaan aikaan vastaanottajan valiton toiminta. Suo-
ramarkkinoinnilla pyritaan siihen, etta markkinointiviestin vastaanottaja esimerkiksi tekee
joko tilauksen tai jattaa yhteydenottopyynnon viestin lahettajalle lisatietojen saamiseksi.
Suoramarkkinoinnin tarkoituksena on antaa markkinoinnin vastaanottajalle mahdollisuus rea-
goida viestiin valittomasti. (Sipila 2008, 142.) Suoramarkkinointi on erinomainen keino tukea
muuta markkinointiviestintaa. Silla voidaan esimerkiksi kerata asiakastietoja ja potentiaalisia
asiakkaita seka ohjata asiakkaat myymalaan, verkkosivuille, tapahtumiin ja messuille. (Karja-
luoto 2010, 86.)

2.2.1  Suoramarkkinointikanavat
Suoramarkkinointi voidaan jakaa medioihin ja myyntikanaviin. Mediat kuvastavat suoramark-

kinoinnin viestintakanavia ja myyntikanavat jakeluteita. Alla oleva Aavameren ja Kiiskisen

kuvio esittelee suoramarkkinoinnin eri viestinnan kanavat seka jakelutiet.
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Suoramarkkinoinnin mediat ja myyntikanavat

Mediat, viestinnn kanavat Myyntikanavat ja jakelutiet
SUORAMAINONTA POSTIMYYNTI
{painettu tai tulostettu)
* Kerhotyyppinen postimyynti
*  Osoitteeton *  Sarjamarkkinteinti
* Osoitteellinen . Tele;hopping
MUL FPALAUTEMAINONTA SAHKOINEN KAJPANKAYNTI
(jokin palaute-elementin sisaltava)
SUORAMYYNTI
* Painatuissa medioissa (ns. printtimedioissa)
¢ Sahkoisissa mainosviestimissa *  Henkildkohtainen suoramyynti
. Myynti kotikutsuilla
MYYNNIN EDISTAMINEN PUHELIMEN AVULLA +  VarkostomarHdnolinto
. ﬂ.$ié!|<é|$pé||\.’é|l.l puhe imitse PUHELINMYYNTI
* Myyntikayntien sopi minen
* Kutsuttilauksiin yms, +  Asiakastilaaitse {inbound)
+  Tiedostojen paivitys . Myyja soittaa (outbound)

Kuvio 3: Suoramarkkinoinnin ja median myyntikanavat (Aavameri & Kiiskinen 2004, 12).

Suoramainonta

Suoramainontaa on seka osoitteellista etta osoitteetonta. Osoitteellinen suoramainonta on
personoitua ja toimitetaan vastaanottajan postilaatikkoon, joko paperisessa tai sahkoisessa
muodossa (sahkopostilla tai tekstiviestillda), vastaanottajan nimella ja yhteystiedoilla varus-
tettuna. Osoitteeton suoramainonta toimitetaan usein massajakeluna esimerkiksi tietylle alu-
eelle ilmaisjakelulehtien valissa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25-26.) Suoramainonnan tavoit-
teena voi olla tilaus, mielipiteeseen vaikuttaminen tai tiedon valittaminen (Suoramarkkinoin-
nin lajit 2011).

Palautemainonta

Palautemainonnan ideana on valittaa kohderyhmalle mainos, johon liittyy selkeasti palaute-
mahdollisuus esimerkiksi mahdollisuus ostaa tuote tai mahdollisuus osallistua kilpailuun. Pa-
lautemainontaa voidaan kayttaa kaikissa suoramarkkinoinnin eri kanavissa. (Aavameri & Kiis-
kinen 2004, 27.)
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Puhelinmarkkinointi ja -myynti

Puhelinmarkkinoinnista kaytetaan myos nimitysta telemarkkinointi ja sita kaytetaan esimer-
kiksi kuluttajatutkimusten toteutuksessa ja asiakastietojen kerayksessa. Asiakasyhteydenpito
ja myyntikayntien varaus puhelimitse lasketaan myos puhelinmarkkinoinniksi. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 28-29.)

Suoramyynti

Kun tuotteita tai palveluita myydaan muualla kuin yrityksen toimipisteessa, puhutaan suora-
myynnista. Suoramyyntia on eri muodoissa; perinteinen niin kutsuttu ”ovelta-ovelle-myynti”,
kotikutsut ja tilaisuudet seka verkostomarkkinointi. Verkostomarkkinoinnissa myyjat jalleen-
myyvat paayrityksen tuotteita omille jalleenmyyjilleen, jotka puolestaan myyvat niita omille

jalleenmyyjilleen ja niin edelleen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 30-32.)

Etamyynti

Etamyynti on myyntitapa, jossa asiakas ja myyjat kohtaavat ainoastaan etaviestimien, kuten
puhelimen, faksi, postin, TV:n tai Internetin valityksella. Ennen sahkoisten viestimien esiintu-
loa postimyynti oli ainoa etamyynnin muoto. Etamyyntia ovat myos erilaiset kerhot (esim.
kirja- ja musiikkikerhot), sarjamyynnit (tavoitteena myyda asiakkaalle kokonainen sarja esim.
astiasto) seka one shot -myynnit. One shot -myyntitapa perustuu yleensa tiettya tuotetta tai
tuoteryhmaa koskevaan yhteen tarjoukseen. Valitut Palat kayttaa one-shot myyntitapaa. Sah-
koinen kauppa on etamyyntia Internetin, mobiilin tai digitaalisen TV:n valityksella. (Aavameri
& Kiiskinen 2004, 33-36.)

Muut mediat

Muiden medioiden, kuten television, kautta tapahtuva suoramarkkinointi tarkoittaa massame-
dioiden kayttoa valittoman palautteen aikaansaamiseksi. Tasta on hyvana esimerkkina erilai-

set ostoskanavat. (Suoramarkkinoinnin lajit 2011.)

Edella esitetyn suoramarkkinoinnin eri medioiden ja myyntikanavien erittelyn perusteella
voidaan todeta, etta digitaalisia kanavia voidaan kayttaa suoramarkkinoinnissa laajasti. Juuri
viestinnan digitalisoituminen on ollut yksi suurimmista syista suoramarkkinoinnin yleistymi-
seen. Markkinoijien on vaikeampaa erottua massasta ja tavoittaa oikeat kohderyhmat, silla
ihmiset kohtaavat tuhansia markkinointiviesteja paivittain. Lisaantynyt informaatiotulva on
tehnyt viestin vastaanottajista valikoivampia ja he kaipaavat viestilta yha enemman jotain

juuri itselleen merkityksellista sisaltoa. Vaikka teknologian kehitys on auttanut suoramarkki-
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nointia tehostamaan niita keinoja, joilla viestista saadaan yksilollisempi, henkilokohtaisempi
seka kohdistetumpi, on mainostajien haasteena edelleen vastata viestien vastaanottajien

asettamiin vaatimuksiin. (Karjaluoto 2010, 68-69.)

Tahan haasteeseen markkinointiviestinta pyrkii vastaamaan suoramarkkinoinnin avulla. Mikali
se on vastaanottajalleen relevanttia, on se myos oikein toteutettua ja markkinointiviestinnan
muodoista hyodyllisin. Suoramarkkinoinnin hyviin puoliin voidaan laskea myos se, etta sita
voidaan toivoa, toisin kuin muuta markkinointiviestintaa. Tallaista markkinointiviestintaa
kutsutaan pull-tyyppiseksi viestinnaksi eli viestin vastaanottaja osallistuu siihen vapaaehtoi-
sesti. Pull-tyyppinen viestinta koetaan usein hyodylliseksi viestinnaksi, silla se perustuu asiak-
kaan aloitteeseen ja lupaan perustuvaan suoramarkkinointiin. Tama on tehokkaampi tapa
perinteisiin massamedioihin nahden, silla viestinta on toivottua ja silla on mahdollisuus ta-
voittaa asiakkaat paremmin. (Karjaluoto 2010, 69.) Pull-tyyppisessa markkinoinnissa kulutta-
jat siis itse hakevat tietoa esimerkiksi Internetista tai kysyvat kaupasta haluamiaan tuotteita.
Pull-tyyppisessa suoramarkkinoinnissa brandin tunnettuudella ja arvostuksella on suuri merki-
tys. (Pull-markkinointi 2011.)

2.2.2 Suoramarkkinoinnin tulevaisuus

Kuten edella todettiin, ovat markkinointi ja mediakentta muutosvaiheessa, jonka taustalla on
digitaalisuuden kasvu. Perinteisia viestintavalineita kayttaen viestin tuottamisen ja sen perille
paasyn valiin jaava aika on liian pitka. Kuluu paivia ennen kuin kirjoitettu lehtiartikkeli tai
kirje tavoittaa vastaanottajan. Mediakentassa on ollut jo vuosia aukko, jota tayttaa yha
enemman Internetin uudet kommunikaatiomuodot. Tekstiviesteilla, sahkopostilla, chateilla ja
blogeilla on yleisona yleensa kymmenia tuhansia ihmisia ja viesti tavoittaa vastaanottajan jo

muutamassa tunnissa tai sekunnissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59, 148-149.)

Microsoftin tekeman tutkimuksen Europe Logs On (2009) -tutkimuksen mukaan Eurooppalaiset
viettavat Internetin parissa keskimaarin 9 tuntia viikossa. Tama aika on enemman kuin print-
timedian, elokuvien tai videopelien parissa vietetty aika yhteensa. Aikaisemmin television
aarella vietetty aika on ollut ylivoimaisesti suurin muihin medioihin verrattuna. Microsoftin
tutkimuksen mukaan television rooli on kuitenkin pienentynyt ja Internetin kaytto on noussut
muiden perinteisempien medioiden ylitse. IBM:n tekeman tutkimuksen mukaan mainonnan
alan odotetaan siirtyvan vuorovaikutteisimpiin viestintakanaviin. Tutkimuksen mukaan mai-
nonta tulisi suunnata tarkemmin kohderyhmille seka raataloida erilaisille paatelaitteille, joita
kohderyhma kayttaa. (Berman, Battino, Shipnuck & Neus 2007, 6-7.) Europe Logs On (2009) -
tutkimuksen mukaan Internetin kaytto tietokoneilla tulee vahenemaan lahivuosina noin puo-

lella ja Internetiin tullaan menemaan television, pelikonsolien ja matkapuhelimien ja muiden
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mobiililaitteiden kautta. Internetin kayton kehitys vaikuttaa siihen, miten digitaalista suora-

markkinointia tulevaisuudessa kannattaa hyodyntaa.

Suomalaisen vuosittain tehdyn Digibarometri (2011) -tutkimuksen mukaan digitaalisen markki-
noinnin kasvu tulee jatkumaan vakaana. Kasvu nakyy yritysten aktiivisuuden ja suunnitelmalli-
suuden lisaantymisena seka digitaaliseen markkinointiin suunnatun paaoman kasvuna. Suosi-
tuimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat olleet verkkopalvelut, hakukonemarkkinointi,
verkkomainonta seka sahkopostitse lahetettavat uutiskirjeet ja suoramainonta. Naille ei kui-
tenkaan ennusteta kovaa kasvua ja tutkimuksen mukaan pitkaan digitaalisia kanavia kaytta-
neet yritykset ovat vahentamassa edella mainittuja kanavia. Kiinnostus uusia kanavia, kuten
sosiaalista mediaa kohtaan, on noussut. Seka sosiaalisen median keinojen etta sahkoposti-
markkinoinnin hyodyntamisessa on tapahtunut suurin aktiivisuuden kasvu. Vuoden 2010 Digi-
barometri (2010) -tutkimuksen mukaan kiinnostuksen kasvu yritysten ulkopuolisten yhteisojen
hyodyntamiseen on ollut suurelta osin Facebookin suosion kasvun ansiota. Kehitys on saman-
tyyppista kuin hakukonemarkkinoinnin kehitys muutama vuosi sitten. Taman perusteella voi-
daan ennustaa, etta sosiaalisen median hyodyntaminen tulee olemaan viiden suosituimman

digitaalisen markkinoinnin keinon joukossa vuonna 2012.

Seka vuoden 2010 ja 2011 Digibarometrin mukaan digitaalinen markkinointi tulee mita toden-
nakoisimmin ainakin osittain korvaamaan perinteisia markkinointikanavia, kuten printtimediaa
(etenkin esitteita ja katalogeja). Digitaalisten kanavien kayttoonoton syita ovat kustannuste-
kijat, kuluttajakayttaytyminen, viestin nopea perille saaminen seka viestinnan kohdennetta-
vuus. Etenkin viestinnan kohdennettavuus on noussut viimeisen vuoden sisalla yha tarkeam-
maksi. Syy nousuun johtuu todennakoisesti siita, etta yhteisojen ja sahkopostin kayton mah-
dollisuudet saavuttaa tietynlaisia yleisoja on huomattu paremmin kuin aikaisemmin. Interne-
tin kayton kasvaessa ja mobiililaitteiden kayton monipuolistuessa asiakasdialogin mahdollisuus
on kasvanut trendinomaisesti. Sosiaalisen median kayton vahva kasvu luokin asiakasdialogille
uusia ulottuvuuksia. Myos digitaalisten kanavien laaja peitto, joustavuus ja mahdollisuudet
nopeisiin muutoksiin nahdaan yha tarkeampina syina siirtya digitaalisten kanavien kayttoon.
(Digibarometri 2011.)

Digitaalisilla kanavilla on siis valoisa tulevaisuus. Digitaalisten kanavien avulla voidaan muun
muassa kehittaa edella mainittua asiakasdialogia ja nain ollen lujittaa asiakassuhdetta. Digi-
taalisia kanavia kayttamalla voidaan lisaksi toimia kustannustehokkaammin. Esimerkiksi vies-
tin lahettaminen sahkoisesti on suhteessa edullisempaa kuin perinteisen suorakirjeen lahet-
taminen. Kustannustehokkuuden johdosta asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa useammin ja
monipuolisemmin. Talla on my0s positiivisia vaikutuksia asiakassuhteen kehittymiseen, kun
asiakas kokee saavansa arvoa vastaanottamistaan viesteista. Koettu arvo voi syntya esimerkik-

si uudesta tiedosta, tuote- tai kayttoopastuksesta, muistamisesta ja valittamisesta, viihteelli-
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syydesta tai yhteisollisesta viestinnasta muiden asiakkaiden kanssa. Digitaalinen markkinointi-
viestinta on lisaksi kohdennettavissa ja sita voidaan helposti personoida asiakas tai -
ryhmakohtaisesti. Asiakkaiden yhteydenottopyyntoihin pystytaan reagoimaan nopeasti ja hen-
kilokohtaisesti ja vuorovaikutteisuuden seka henkilokohtaistamisen avulla viestinnasta saa-
daan tehokkaampaa ja myos asiakkaan nakokulmasta arvokkaampaa. (Merisavo, Raulas, Vesa-
nen, & Virtanen 2006, 46.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan suosiosta huolimatta on todistettu, etta myos perinteiselle
medialle loytyy yha kysyntaa. Esimerkiksi Matikaisen viestinnan tutkimuskeskus CRC:lle teh-
dyn raportin mukaan digitaalinen media ei ole syrjayttamassa perinteista mediaa vaan ne
pikemminkin toimivat toistensa rinnalla. Perinteisella medialla Matikainen tarkoittaa yhdelta
monelle tuotettua sisaltoa esimerkiksi ammattilaisten tuottamaa uutissisaltoa. (Matikainen
2009, 12, 115.) Myos Laitilan (2011) mukaan digitaaliset kanavat eivat tule syrjayttamaan
perinteisia kanavia. Han huomauttaa, etta ihmisten kayttaytyminen erilaisissa ymparistoissa,
kuten digitaalisessakin ymparistossa, muuttuu jatkuvasti. Uudet verkkopalvelujen muodot
tulevat vanhojen rinnalle taydentamaan niita, aivan kuten televisiokaan ei syrjayttanyt radio-

ta tai elokuvaa.

Mainonnan maara oli kasvanut vuonna 2010 taantumasta huolimatta lahes 5 % verrattuna vuo-
teen 2009. Painettujen medioiden osuus mainonnasta oli yhteensa 58 % ja sahkoisen median
osuus 39,1 %. Verkkomedian osuus sahkoisesta mediasta oli 15,3 %. (Honkaniemi 2011.) OSG
Mainonnan asiakkuusjohtaja Siukosaaren (2010) mukaan suoramarkkinointi on ajankohtaisem-
paa kuin koskaan. Perinteinen massamarkkinoinnin fokus siirtyy raataloityyn suoramarkkinoin-
tiin digitaalisissa kanavissa. Suoramarkkinoinnin tulevaisuuden sanotaan olevan sosiodigitaali-
nen. Toisin sanoen suoramarkkinointi tulee siirtymaan yha enemman sosiaalisiin medioihin,
jonka sitouttamisvaikutus on ainutlaatuinen ja markkinoinnin kannalta tarkea mahdollisuus.
(Digital marketing summit 2010.)

Suoramarkkinoinnin kohdistettavuus, vuorovaikutteisuus ja helppo mitattavuus tekevat siita
kustannustehokkaan. Suoramarkkinoinnissahan on tarkoituksena tunnistaa asiakassegmentit ja
tarjota asiakkaille kohdennetusti sellaista, mika voisi kiinnostaa heita. Aitoa kontaktia ihmi-
seen ei voida korvata teknologialla, mutta ilman teknologiaa ei esimerkiksi Amazon.com pys-
tyisi nayttamaan, minkalaisista kirjoista saattaisit olla kiinnostunut. Sosiaalinen media onkin
avannut uusia mahdollisuuksia ja markkinoijien haasteena on kehittaa uusia tapoja vuorovai-
kutuksen luomiseen asiakkaiden kanssa. Markkinoijien on seka hyodynnettava sosiaalisen me-
dian yhteisollisia markkinointimahdollisuuksia etta luotava niista uusia innovatiivisia suora-

markkinointikanavia. (Monikanavainen suoramarkkinointi hyodyntaa sosiaalista mediaa 2011.)
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Suoramarkkinoinnilta tullaan yha enemman vaatimaan dialogia asiakkaan kanssa. Suora yhteys
asiakkaisiin on tarpeellista ja arvokasta. Sen avulla saadaan selville, mita mielta asiakkaat
ovat tuotteista tai palveluista. Digitaalisessa suoramarkkinoinnissa tama on helppoa, nopeaa
ja kustannustehokasta seka asiakkaalle voidaan tarjota samaa kanavaa pitkin lisaetuja ja lisa-
arvoja esimerkiksi asiakkaan puhelimeen tai sahkopostiin. Ei ole merkitysta hakeeko asiakas
itse tuotteen kaupasta vai tilaako han ne netista tai matkapuhelimellaan. Vain silla on merki-
tysta, pystyyko markkinoija suoraan vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin ja samalla keraa-

maan arvokasta tietoa siita miten markkinointia tulisi jatkossa kehittaa. (Olkinuora 2010.)

2.3 Digitaalinen suoramarkkinointi

Perinteisesti suoramarkkinointi on ollut oma lajinsa. Niin osoitteellisena kuin osoitteetto-
manakin se on ollut mainostamista ilman erillista mediavalinetta. Merkittava osa suoramark-
kinoinnista on nykypaivana kuitenkin digitaalista ja se voidaan kasitella samassa kokonaisuu-
dessa digitaalisen markkinoinnin kanssa. (Leikola 2011.) Toisin sanoen niita kanavia, joita
digitaalisessa markkinoinnissa kaytetaan, voidaan myos soveltaa digitaalisessa suoramarkki-
noinnissa. Suoramarkkinoinnin siirryttya yha enemman digitaalisiin kanavoihin, on se myos
muuttumassa monikanavaisemmaksi. Monikanavaisuudella tarkoitetaan sita, kun asiakasta
lahestytaan kayttaen useampaa viestintakanavaa ja asiakas voi myos itse lahestya yritysta
useaa kanavaa hyodyntaen. (Merisavo ym 2006, 40-41.) Suoramarkkinoinnissa digitaalisia ka-
navia kaytetaankin lahes aina paluukanavana eli asiakkaan on mahdollista vastata suoramark-
kinointiin digitaalisin keinoin kayttamalla Internetia, sahkopostia tai tekstiviestia (Karjaluoto
2010, 14). Perinteiseen suoramarkkinointiin verrattuna digitaalinen suoramarkkinointi on no-
peaa ja silla voidaan tavoittaa viestin vastaanottajat ilman kuljettamisen viiveita ja niin, etta

vastaanottajilla on mahdollisuus reagoida viestiin valittomasti (Munkki 2009, 119).

Aikaisemmin esiteltyjen perinteisempien suoramarkkinointikanavien rinnalle on syntynyt In-
ternetin kasvun myota uusia digitaalisia kanavia. Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin
muotoja ovat sahkoinen suoramarkkinointi, joka sisaltaa sahkopostin ja mobiilin, seka Inter-
net-mainonta, joka kattaa verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonnan ja haku-
konemarkkinoinnin. Muita ainakin ennen vahemman tunnettuja muotoja on useita, kuten vi-
raalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televi-
sio seka verkkoseminaarit ja -kilpailut. Etenkin sosiaalisen median hyodyntaminen markki-

nointiviestinnassa on herattanyt mainostajien mielenkiinnon. (Karjaluoto 2010, 14.)

2.4 Sosiaalinen media

Normaalissa puhekielessa sosiaalisella medialla tarkoitetaan digitaalista ymparistoa, jossa

sisallon tuottajana ovat tavalliset ihmiset. Laajemmassa merkityksessa myos tavallisten ihmis-
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ten osallistuminen ammattimaisesti tuotetun sisallon jakamiseen tai kehittamiseen on osa
sosiaalista mediaa. Monet YouTubeen paatyneet tavallisten ihmisten valittamat mainokset
ovat esimerkki tasta. Tyypillisimmat sosiaalisen median sisallot ovat tekstit, kuvat ja video-
klipit. Lisaksi mielipiteiden vaihtaminen seka osallistuminen yleisiin puheenaiheisiin ovat sosi-

aalisen median tunnuspiirre. (Kantonen 2010a.)

Mediatoimisto Family Inc. (2009) kiteyttaa sosiaalisen median lyhyesti: “Sosiaalinen media on
perimmiltaan yhdistelma teknologiaa ja kaytantoja, jotka mahdollistavat vanhimman ja te-
hokkaimman markkinoinnin ikina - ”word of mouthin”. Kirjallisuudesta ja tutkimuksista voi
loytaa erilaisia maaritelmia sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median generalisti Leino
(2010, 251) on tehnyt naista koosteen kirjassaan Dialogin aika, Markkinoinnin & viestinnan

digitaaliset mahdollisuudet. Leinon mukaan sosiaalinen media koostuu osin tai kokonaan:

1) kayttajien luomasta sisallosta
2) vyhteisosta, jossa sisaltoa kulutetaan seka

3) teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisallon tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun.

Useissa sosiaalisen median palveluissa voidaan kerata niin kutsuttuja virtuaalisia ystavaver-
kostoja, joiden avulla voidaan tavoittaa suuria maaria ihmisia niin kansallisella kuin globaalil-
lakin tasolla. Naiden ystavaverkostojen jakamat viestit, tilapaivitykset, linkit, keskustelut ja
perinteisenkin median jaetut sisallot kiertavat hyvin nopeasti yhdella klikkauksella kayttajalta
toiselle. (Karjalainen 2010.) Korpi (2010, 6-7) maarittelee sosiaalisen median yhteisoksi, joka
on tarkein niista elementeista, jotka muodostavat sosiaalisen median. Yhteisot luovat sisal-
toa, jotka tekevat mediasta sosiaalisen, eli yhteisollisen ja yhdessa tuotetun. Sosiaalinen
media on julkinen eli yleison saatavilla ja luettavissa oleva sivusto, jonka sisallon tuottami-
seen yleisolla on myos mahdollisuus osallistua. Sivusto hyodyttaa lukijoita ja he voivat itse
tuoda siihen lisaarvoa osallistumalla sisallon tuotantoon. Korpi painottaa, etta olennaisinta
sosiaalisessa mediassa on sen helppo tavoitettavuus. Sita ei esimerkiksi piiloteta yrityksen
sisaiseen verkkoon, vaikkakin sosiaalista mediaa hyodynnetaan useissa yrityksissa sisaisessa

viestinnassa.

2.4.1 Sosiaalisen median eri kategoriat

Sosiaalista mediaa on tutkittu jonkin verran ja siita voidaan erottaa useita eri kategorioita.
Kansainvalisesti tunnetun yhdysvaltalaisen digitaalisen markkinoinnin ja asiakasvuorovaikutuk-
sen konsultti Sternen (2010) mukaan voidaan sosiaalisesta mediasta erottaa kuusi laajempaa
kategoriaa: foorumit ja ilmoitustaulut, arvostelu ja mielipide sivustot, sosiaaliset verkostot,

blogit, mikroblogit, kirjanmerkit seka median jakaminen.
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Yhteisoviestinnan tutkijan ja Jyvaskylan yliopiston lehtori Luoma-ahon (2010) mukaan tutkijat

ovat erottaneet ainakin yhdeksan erilaista sosiaalisen median kategoriaa tai ulottuvuutta:

1) Sisallon tuottaminen: sosiaalisen median kayttajat tuottavat sisaltoa kuten tekstia,
videota, aanta blogeihin, wikiin, mikroblogeihin ja muihin vastaaviin palveluihin
(Blogger, Twitter, Podcast)

2) Keskustelu foorumit: foorumit, chatit, joissa kayttajat keskustelevat vapaasti tai mo-
deroituna (Thought.com, Suomi24, Demi)

3) Sisallon jakaminen ja kirjanmerkkaus: sosiaaliset merkinnat, tykkaaminen, suosittelu,
podcastien, kuvien ja videoiden jakaminen (YouTube, Flickr,Del.ici.ous)

4) Sosiaalinen verkostoituminen: yhteisot sosiaaliselle verkostoitumiselle (MySpace, IRC-
Galleria, Facebook, Linkedin)

5) Yhteistuotto: kayttajat luovat ja editoivat yhdessa sisaltoa (Wikipedia, OhMyNews)

6) Virtuaalimaailmat: kiinnittyminen ja toimiminen virtuaalisissa maailmoissa (Second Li-
fe, Habbo)

7) Liitepalvelut: yksittaiset apupalvelut (Google maps, Facebook connect)

8) Aggregaattoripalvelut: yhdistetaan eri elementteja ja tiloja (Friendfeed, Google Wa-
ve)

9) Yhteiskatsomot: kayttajat kommentoivat ja osallistuvat ohjelman/esityksen katsomi-
seen virtuaalisesti reaaliajassa (YLE:n sosiaalinen TV, reaaliaikainen kommentointi

esim. tekstiviestitse)

Seka Sterne etta Luoma-aho painottavat, etta uusia kategorioita syntyy samaan tahtiin kuin

sosiaalinen media kasvaa.

2.4.2 Sosiaalisen median kayttdo Suomessa

Jotta suomalaisten tavasta kayttaa sosiaalista mediaa saadaan luotua oikea ja ajankohtainen
kuva, on tassa tyossa pyritty hyodyntamaan mahdollisemman tuoreita aiheita kasittelevia
tutkimuksia. Tilastokeskus on yksi Suomen luotettavimmista ja ajantasaisimmista tilastojen
tuottajista ja sita sitoo Euroopan tilastojarjestelman laatukriteerit, joiden noudattamista
valvoo Suomen virallisen tilaston neuvottelukunta (Suomen virallinen tilasto 2010). Taman
vuoksi Tilastokeskuksen kokoamia sosiaalisen median uusimpia tilastoja vuodelta 2010 on
hyodynnetty tassa tyossa. Sosiaalisen median kaytto on varmasti luonteensa vuoksi kehittynyt

jo tassa ajassa. Voidaan kuitenkin olettaa, etta tulokset ovat vahintaankin suuntaa antavia.

Suomessa Internetia kayttaa jo 86 % kansalaisista ja maara kasvaa edelleen. Tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan sosiaalinen media ja verkkoyhteisot ovat jo yleisessa kaytossa ja tahan

on osaltaan vaikuttanut Internetin kayton yleistyminen. Tutkimuksesta kay ilmi, etta 42 % 16-
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74-vuotiaista suomalaisista on kevaalla 2010 rekisteroitynyt johonkin yhteisopalveluun. Tois-
taiseksi verkkoyhteisoihin osallistujat ovat paaasiassa olleet nuorempia Internetin kayttajia.
Kaksi kolmesta nuoresta ja nuoresta aikuisesta seuraa jotain yhteisopalvelua paivittain. Myos
vanhemmissa ikaryhmissa Internetin kaytto yleistyy nopeasti ja 65-74-vuotiaiden Internetin
kaytto on noussut 43 %:iin. (Kohvakka & Melkas 2010a.)

Rekisterditynyt | Seuraa jotain | Seuraa jotain | Seuraa jotain | Kayttaa
jonkin yhteisdpalvelua | yhteisdpalvelua | yhteisdpalvelua | saanndllisesti tai
yhteisépalvelun | ainakin ainakin yleensa satunnaisesti
kayttajaksi wiikottain paivittain reaaliaikaisest | yhteisdpalveluita
tai useasti yhteydenpitoon
paivassa perheenjdseneen
tai tuttavaan
ulkomailla
16-24v 83 76 67 23 49
25-34y 76 67 60 16 46
35-44y 44 35 25 7 23
45-64y 29 19 1 2 14
55-64v 15 9 5 1 6
65-T4v 5 4 2 0 2
Opiskelija 81 78 67 21 49
Tyéllinen 43 35 27 7 23
Elakelainen 9 6 3 1 4
Paakaupunkiseutu 58 48 38 11 38
Suuret kaupungit 45 40 30 10 26
Wuut
kaupunkimaiset
kunnat 40 35 28 8 21
Taajaan
as/maaseutumn.
kunnat 30 25 19 5 14
Yhteensd 42 34 28 8 23
Wiehet 40 34 26 6 22
Naiset 43 3T 30 10 24

Taulukko 1: Sosiaalisen median kaytto Suomessa (Kohvakka & Melkas 2010a).

Kun tarkastellaan sosiaaliseen mediaan osallistumista kirjoittamalla, kommentoimalla tai
lataamalla omia tuotoksia, on aktiivisesti sosiaalisia medioita seuraavien osuus kaikista 16-74-
vuotiaista luonnollisesti alempi. Kirjoittaminen Internetiin on kuitenkin yleisesti suosittua ja
tata tekee jo nelja kymmenesta suomalaisesta, kun otetaan mukaan kaikki Internetin mahdol-
listamat viestintamahdollisuudet, pois lukien sahkoposti. Harvinaisempaa on keskustelufoo-
rumeille, blogeihin tai suoraan ammattimaisesti toimitettuihin medioihin liittyva kirjoittelu.

Naista suosituin on foorumeille kirjoittelu, johon joka viides vastaajista on osallistunut. Yhtei-
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sopalveluja seuraa viikoittain yli kolmannes 16-74-vuotiaista ja suurin osa Internetissa tapah-
tuvasta kirjoittelusta tapahtuukin yhteisopalveluissa kuten Facebookissa tai Twitterissa. Yh-
teisopalveluihin kirjautuneista kuitenkin 37 % arvioi olevansa vain ”seurailijana” ja 46 % osal-
listuu ”satunnaisina kommentaattoreina”. Vain 16 % luonnehtii itseaan ”aktiivisiksi toimijoik-
si”. (Kohvakka & Melkas 2010b.)

Nuorimmat ikaryhmat (16-35-vuotiaat) ovat aktiivisempia seuraamaan erilaisia medioita ja
blogeja. He osallistuvat myos aktiivisemmin Internetiin kirjoittelemalla tai lataamalla itse
tuottamaa aineistoa. Internetiin kirjoittaminen vahenee voimakkaasti ian mukana. Nuorten
suureen osuuteen vaikuttaa tietenkin Internetin kayton yleisyys ylipaataan nuorten keskuu-
dessa. Niiden kesken, jotka ylipaataan kirjoittavat keskustelufoorumeille, kommentoivat blo-
geja ja uutisia tai keskustelevat avoimilla chat-sivustoilla, vahenevat erot kuitenkin ikaluok-
kien valilla. 16-24-vuotiaat nousevat aktiivisimmaksi kayttajaryhmaksi, mutta muiden ikaryh-
mien erot ovat pienia. Eri ikaryhmilla ei myoskaan ole omia erityisia paikkoja, joissa kirjoit-

tamista ja viestimista erityisesti harjoitettaisiin. (Kohvakka & Melkas 2010b.)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan yhteisopalvelut kuitenkin kiinnostavat ennen kaikkea
nuoria ja nuoria aikuisia. 16-24-vuotiaista 83 % ja 25-34-vuotiaista 76 % on rekisteroitynyt
jonkun yhteisopalvelun jaseneksi. 35-44-vuotiaista vain 44 % on rekisteroitynyt. Kaikissa ika-
ryhmissa naiset ovat miehia hieman yleisemmin yhteisopalvelujen jasenina. (Kohvakka & Mel-
kas 2010b.)

; %5-05UUs vaestosta
MWrziset mMmiehet  kaikki
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16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 Yhteenss

Taulukko 2: Yhteisopalveluihin rekisteroityminen vuonna 2010 (Kohvakka & Melkas 2010b).
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Yhteisopalvelut ovat saaneet paljon julkisuutta, mista johtuen osa ihmisista on rekisteroitynyt
niihin pelkasta uteliaisuudesta. Pelkka rekisteroityminen ei kuitenkaan tarkoita aktiivista
kayttamista. Yhteisopalveluja kaytetaan kuitenkin melko yleisesti etenkin nuorten keskuudes-
sa, jossa sosiaalisesta mediasta on tullut osa heidan sosiaalista elamaa. 8 % suomalaisista seu-
raa jotain yhteisopalvelua useasti paivassa ja viidennes paivittain. Lahes joka viides 16-24-
vuotias seuraa jotain yhteisopalvelua useasti paivassa ja 44 % paivittain. 25-34-vuotiaiden
osuus on vain hieman alhaisempi. Vanhemmissa ikaryhmissa aktiivinen kaytto on vahaisem-
paa. Naiset kayttavat yhteisopalveluja miehia useammin kaikissa ikaryhmissa. (Kohvakka &
Melkas 2010b.)

Yhdysvaltalaisen Pew-tutkimuskeskuksen tekeman tuoreen tutkimuksen mukaan keski-ikaisten
Internetin kaytto lahenee nuoren polven Internetin kayttoa. 46-55-vuotiaiden keskuudessa
esimerkiksi sosiaalinen media ja verkko-ostosten tekeminen ovat huimassa nousussa. Yha use-
ampi keski-ikainen kayttaa Facebookia, seuraa uutisia verkosta ja katsoo nettivideoita. Tou-
kokuussa 2010 noin joka toinen 46-55-vuotias oli sosiaalisen median kayttaja, kun kaksi vuotta
aiemmin heita oli vain viidennes ikaryhmasta. 74-vuotiaiden ja sita vanhempien ikaluokkien
Internetin kaytto on kasvanut trendinomaisesti. Heista 16 % kayttaa sosiaalista mediaa ja
osuus on nelja kertaa suurempi kuin kaksi vuotta sitten. (Viisikymppiset innostuivat sosiaali-

sesta mediasta 2010.)

Tutkimukset osoittavat, etta sosiaalisen median kaytto on nousussa ja sen palveluilla on po-
tentiaalia. Suomalaisiin verrattuna yhdysvaltalaisten sosiaalisen median kaytto on edella
etenkin vanhemmissa ikaryhmissa. Vanhempien ikaryhmien sosiaalisen median kayton kasvun
voidaan kuitenkin odottaa nousevan myos Suomessa lisaantyvan Internetin kayton myota. On

vain ajan kysymys, kun myos vanhemmat ikaluokat oppivat kayttamaan sosiaalista mediaa.

2.4.3 Suomen suosituimmat sosiaalisen median palvelut

Viestinnan asiantuntijayritys viestintatoimisto Manifeston vuonna 2010 suorittaman tutkimuk-
sen mukaan suomalaisten kayttamista verkkosivuista Top 10 -listalla suurin osa on sosiaalisen
median palveluita. Naista on nostettu esille Facebook, YouTube, Wikipedia ja Blogger.com.
(Patila & Koistinen 2010.) Tilastointipalvelu Alexa listasi vuonna 2010 Suomen Top 100 vierail-
luimmat nettipalvelut (Top sites in Finland 2010). Top 20 -listalle ylsi seitseman sosiaalisen

median palvelua. Nama on merkattu sinisella alla olevaan kuvioon.
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Top 20 nettipalvelut Suomessa

1. Google Suomi (google.fi} 11, Blogger (blogger.com)

2. Facebook (facebook.com) 12. Yle —Yleisradio (yle.fi)

3. YouTube {youtube.com) 13. Helsingin Sanomat (hs.fi)

4. Google gpoople.com) 14. Yahoo! {yahoo.com}

5. lltalehti (iltalehti fiy 15, IRC-galleria {irc-galleria.net)
6. Wikipedia (wikipedia.org) 16. Microsoft Network (msn.com)
7. Ia-Sanomat (iltasanomat.fiy ~ 17. Nordea (nordea.fi)

8. Windows Live {live.com) 18. Kauppalehti {(kauppalehti.fi)
9. MTV3internet (mtv3.fi) 19. Telkku.com (telkku.com)

10. Suomi24.fi (suomi24.fi) 20, Huuto.Net (huuto.net)

Kuvio 4: Top 20 nettipalvelut Suomessa (Top sites in Finland 2010).

Mediatoimisto Cisionin sosiaalisen median ratkaisujen johtaja Susanna Tirkkosen mukaan
Suomessa sosiaalista mediaa ei kayteta yhta laajasti kuin esimerkiksi Ruotsissa tai Yhdysval-
loissa. Sosiaalisen median kaytto Suomessa keskittyy erityisesti blogeihin, LinkdIniin ja Face-
bookiin. Suomessa Twitter on jaanyt ainakin toistaiseksi vahemmalle huomiolle. (Twitter jaa-
nyt muiden jalkoihin Suomessa 2010.) Ei siis ole yllattavaa, etta Twitter puuttuu seka Mani-
feston etta Alexan listoilta. Viestintatoimisto Akvamariini Porter Novellin mukaan Twitter on
kuitenkin kirimassa muita sosiaalisen median palveluita kiinni jopa Suomessakin (Jannes

2010). Tasta syysta Twitter on otettu mukaan sosiaalisen median palveluiden esittelyyn.

Facebook

Facebook on yksi suosituimmista yhteisopalveluista. Sen idea perustuu sosiaaliseen yhdessa-
oloon, tiedon ja kuvien jakamiseen, tiedon ja muun sisallon tuottamiseen, tapahtumatiedo-
tukseen, kansalaisadressien organisoimiseen tai suoranaisen joukkovoiman kayttoon. Palve-
luun rekisteroityminen on ilmaista ja siella esiinnytaan omalla nimella ja kuvalla. (Karjalainen
2010.) Suomen Markkinatutkimusliiton jasentoimiston IROResearch Oy:n mukaan Facebook oli
vuoden 2010 alussa ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median areena Suomessa. Sosiaalisissa
medioissa mukana olevista suomalaisista 66 % kayttaa Facebookia kun taas esimerkiksi blogeja
seuraa vain 20 %. (Kyttala 2010.) Koska kyseinen tutkimus on suoritettu vuoden 2010 helmi-

maaliskuun aikana, ovat luvut varmasti jo muuttuneet. Facebookin kayttajien maara on kui-
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tenkin koko ajan nousussa, joten voidaan olettaa, etta Facebook on edelleen sosiaalisen me-
dian yhteisoista kaytetyin Suomessa (Kotilainen 2010). Tammikuussa 2011 Facebookilla oli 1,8
miljoonaa suomalaista kayttajaa, joka on noin 40 % suomalaisista Internetin kayttajista ja
vastaa noin 35 % Suomen vaestosta (Finland Facebook statistics 2011). Facebookin jasenmaara

Suomessa on kuusinkertaistunut viimeisen kolmen vuoden aikana (Karjalainen 2010).
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Kuvio 5: Kayttajien ikajakauma Facebookissa Suomessa (Finland Facebook statistics 2011).
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Kuvio 6: Sukupuolten jakauma Facebookissa Suomessa (Finland Facebook statistics 2011).
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YouTube

YouTube on nykyisin Googlen omistama suosittu suoratoistovideopalvelu. Rekisteroityneet
kayttajat voivat lisata palvelun sivulle omia videoitaan tai katsoa seka ladata muiden kaytta-
jien videoita. Julkisten videoiden katsomiseen ei vaadita rekisteroitymista. YouTube on lisan-
nyt tarjontaansa enemman voittoa tuottavia mainoksia ja uusia ominaisuuksia. YouTubessa
voi esimerkiksi nykyaan katsoa kokonaisia elokuvia. Koska YouTube on kaikille avoin, kayte-
taan sita monenlaisten epakohtien osoittamiseen ja yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Yksi-
kin video, oli se sitten itse tehty tai ammattilaisten tekema, voi saada helposti ja nopeasti
miljoonia katsojia. Sisaltojen jakaminen ilmaiseksi on herattanyt paljon keskustelua siita,
lisaako ilmaisjakelu myynnin mahdollisuuksia vai vahentaako se niita. (Youtube 2011.) Esimer-
kiksi Monty Pythonin lentava sirkus -koomikkoryhman lisaamat vanhat sketsit YouTubeen aut-

toivat DVD-levyjen myyntia moninkertaistumaan Amazon-verkkokaupassa (Sulopuisto 2009).

Wikipedia

Wikipedia on vapaan sisallon tietosanakirja (Wikipedia 2011). Vapaa sisalto on mika tahansa
hyodyllinen teos tai muuta luovaa sisaltoa, jota ihmiset voivat kayttaa, jakaa tai muokata
(Vapaat sisallot 2011). Wikipedia perustuu wiki-tekniikkaan, jonka avulla kayttaja voi muoka-
ta sivustoa. Wiki-tekniikan ansiosta suurikin kayttajamaara voi tyoskennella samanaikaisesti ja
sivuja voi paivittaa helpommin kuin tavallisia verkkosivuja. Wikipedian sisalto on vapaaehtois-
ten kirjoittamaa. Wikipedian pyrkimyksena on luoda ja levittaa tietoa maailmalle kaikilla
kielilla. Wikipedia perustuu ajatukselle, jossa yhteistyon tuloksena syntyy laadukkaampia
artikkeleita. Wikipediaa on luonnehdittu Internetin yhdeksi suurimmista onnistumisista. (Wi-
kipedia 2011.)

Windows Live

Windows Live on kokoelma yhdessa toimivia ohjelmia ja palveluita, jotka ovat taysin ilmaisia.
Sen tarkoituksena on auttaa ihmisia pysymaan yhteydessa toisiinsa ja pitamaan asiat jarjes-
tyksessa yhdesta paikasta. Windows Live sisaltaa ohjelmia niin tietokoneelle kuin mobiililait-
teillekin. Palvelun kautta voi muun muassa jakaa valokuvia, julkaista blogeja ja pitaa moni-
puolisesti yhteytta toisiin kayttajiin. (Ballweg 2011.) Windows Liven sahkoposti on Hot-
mail.com, joka on Suomen suosituin sahkopostipalvelu ja sita kayttaa jopa 60 % suomalaisista.
Windows Liven Messengerilla on Suomessa noin miljoona aktiivista kayttajaa. Suomalaisista
Internetin viikkokayttajista noin 2,5 miljoonaa kayttaa Windows Live -palveluita viikoittain.
(Savolainen 2011.)

Suomi24
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Suomi24 on Suomen suurin verkkoyhteiso, jonka palveluita ovat muun muassa Keskustelut,
Posti ja Treffit. Keskustelut on tunnetuin palvelu, joka onkin vakiinnuttanut paikkansa suoma-
laisten sahkoisena mielipidepankkina. Viikoittain Suomi24:n palveluissa vierailee yli 1,3 mil-
joonaa eri kayttajaa ja kuukausittain jopa 3 miljoonaa eri kayttajaa. (Mika on Suomi24 2011.)
Kayttajien tilastollinen sukupuoli jakaantuu lahestulkoon tasan. Suurin kayttajaryhma ika-

luokittain on 25-34-vuotiaat. (Tilastot ja profiili 2011.)

Blogger

Blogit mahdollistavat monenlaisen viestinnan, kuten uutisoinnin, keskustelun, ideoiden kehit-
telyn, viihdyttamisen, markkinoinnin, verkostoitumisen ja tiedon jakamisen. Blogialustoja on
useita ja useimmat ovat ilmaisia. (Kortesuo 2010, 37.) Blogger on Googlen omistama blogipal-
velu, joka on ollut toiminnassa jo vuodesta 1999 lahtien. Blogger oli talloin ensimmainen blo-
gaukseen keskittynyt palvelu ja sen ansiosta blogien suosio on noussut 2000-luvulla rajahdys-
maisesti. Blogit ovat muokanneet Internetia, vaikuttaneet politiikkaan, uudistaneet journa-
lismia ja antaneet miljoonille ihmisille mahdollisuuden ilmaista itseaan ja tulla kuulluksi.

(Blogger-palvelun tarina 2011.)

IRC-galleria

IRG-Galleria on suomalainen yhteisopalvelu, johon rekisteroityneet kayttajat voivat lisata

valokuvia ja tietoja itsestaan seka kommentoida ja kayda keskusteluja. IRC-Galleria on ollut
Pohjoismaiden kaytetyin yhteisopalvelu, mutta kayttajien maara on laskenut roimasti viime
vuosien aikana. IRC-Gallerialla on talla hetkella reilu 440 000 kayttajaa, joista nais- ja mies-

kayttajia on lahes saman verran. Kayttajien keski-ika on noin 22 vuotta. (Tilastot 2011.)

Twitter

Twitter on nettiyhteiso, jossa voi lahettaa reaaliaikaisia lyhytviesteja ja kertoa esimerkiksi,
mita parhaillaan ajattelee tai tekee. Nama paivitykset ilmestyvat nettiin ja niita lukeakseen
ei tarvitse olla kayttajan ystava, kuten Facebookissa, vaan kaikki Twitterin kayttajat voivat
seurata viesteja. Reaaliaikainen tapahtumista "tweettaminen” ja raportointi on Twitterin yksi
hyvista ominaisuuksista, jonka jo sadat menestyksekkaat yritykset ovat onnistuneesti ottaneet
haltuunsa. Facebookin kaltaisista muista verkkopalveluista Twitter on maailmalla taman het-
ken suosituin ja merkittavin sosiaalisen median verkkopalvelu. Kayttajien tarkkaa lukemaa
Suomessa ei ole, mutta arviolta se on noin 45 000 eli toistaiseksi Twitterin kayton on omaksu-
nut vain pieni osa suomalaisista Internetin kayttajista. Kenties yksi syy siihen, miksi Twitterin

suosio ei ole rajahdysmaisesti kasvanut Suomessa piilee siina, etta Suomesta puuttuu viela
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niin kutsuttuja Twitter-julkkiksia tai niita on liian vahan. Twitter-julkkikset ovat julkisuuden
henkiloita, jotka tweettaavat lahes paivittain omista ajatuksistaan ja kokemuksistaan. (Man-
ninen 2009.)

2.4.4 Suoramarkkinointi ja sosiaalinen media

Sahkoposti on ollut perinteisesti suosituin digitaalinen suoramarkkinointikanava etenkin niissa
lilketoiminnoissa, joissa on pieni budjetti. Perinteinen ”push”-mallinen lahestymistapa, jossa
asiakkaille lahetetaan raataloimattomia viesteja saattaa pian olla sahkopostimarkkinoinnissa
merkityksetonta. Kun kuluttajien arsyyntyminen roskapostiviesteihin kasvaa entuudestaan,
olisi markkinoijien hyva tutustua muihin Internetin tarjoamiin suoramarkkinointikanaviin.
Suhteellisen uusi kanava suoramarkkinoinnissa on sosiaalinen media, josta on tullut muutami-
en valtavirtapalveluiden, kuten Facebookin ja Twitterin, myota ilmiomainen alusta markki-
noinnille. Viimeistaan tassa vaiheessa yritysten tulisi hyodyntaa kasvavaa Internetin kayttoa
seka sita kuluttajien liikennetta, mita sosiaalisissa medioissa syntyy. (The social media ap-

proach to direct marketing 2008.)

Sosiaalisen median kayttajien rajahdysmainen kasvu seka sen markkinointiin soveltuvat sovel-
lukset luovat kaksi hyvaa syyta siirtaa suoramarkkinointi sosiaaliseen mediaan. Kuten sahko-
postimarkkinointi, myos sosiaalinen media tarjoaa toimivia suoramarkkinoinnillisia lahestymis-
tapoja, joilla voidaan saavuttaa esimerkiksi tuotenakyvyytta. Ensinnakin markkinointi sosiaali-
sessa mediassa poistaa "push”-tyylisen kulttuurin, joka elaa esimerkiksi sahkopostimarkki-
noinnissa. Toiseksi markkinointi sosiaalisessa mediassa mahdollistaa interaktiivisuuden kulut-
tajien ja markkinoijien kesken. Kuluttajilla on taten enemman vapautta ja valinnanvaraa
eivatka he vain odota jotain saapuvaksi sahkopostiinsa. (The social media approach to direct
marketing 2008.)

McDonald’s kayttaa vuosittain noin 2 miljardia dollaria mainostaakseen Big Mac -
hampurilaista, vaikka sivistyneissa maissa tuskin on enaa ketaan, kuka ei tietaisi mika Big Mac
on. Toimen tarkoituksena on varmistaa, etta tuote pysyy kuluttajien muistin eturintamassa,
jotta hampurilaista halutessaan heille tulee ensimmaiseksi mieleen Big Mac. Pienelle tai kes-
kisuurelle yritykselle vastaavankaltainen massamedialle paivittain viestiminen on kallista.
Sosiaalisen median avulla on kuitenkin mahdollista saavuttaa samanlainen vaikutus kustannus-
tehokkaammin, silla Facebookin, Twitterin ja YouTuben kaltaiset palvelut ovat ilmaisia. Sosi-
aalisen median palvelujen avulla voidaan yrityksen nimi pitaa asiakkaiden ja heidan sosiaali-
sen median verkostonsa mielessa. Talloin tietty yritys nousee ensimmaiseksi heidan mieleensa
kun he haluavat jotain tuotetta, jota kyseinen yritys muiden ohella valmistaa. Sosiaalisessa
mediassa ei niinkaan pakoteta vastaanottamaan markkinointiviesteja vaan kayttajat voivat

itse valita, mita he seuraavat. (Spellings 2010.)
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Suoramarkkinointi sosiaalisessa mediassa on lahinna muistikuviin vaikuttamista. Yleensa yksi
suoramarkkinointiviesti ei johda viela ostopaatokseen. Suoramarkkinoinnin yhtena tarkoituk-
sena onkin varmistaa, etta asiakkaat muistavat yrityksen automaattisesti siina vaiheessa, kun
he ovat tekemassa ostopaatosta. Sosiaalisen median avulla yrityksen nimea voidaan toistaa ja
pitaa asiakkaiden tuoreessa muistissa. Seuraavan kerran, kun he vastaanottavat suoramarkki-
nointia, on todennakoisempaa, etta he yrityksen muistaessaan reagoivat viestiin sen sijaan,
etta jattavat sen huomiotta. (Spellings 2010.) Mita vahvempi suhde asiakkaalla on yrityksen
kanssa, sita enemman asiakkaalla on luottamusta yritykseen ja, mita tutumpi yritys on asiak-
kaalle, sita todennakoisemmin asiakas reagoi yrityksen suoramarkkinointiin. Niin kuin muissa-
kin suoramarkkinoinnin kanavissa, voidaan myos sosiaalisen median kautta rakentaa asiakkaan
ja yrityksen valista suhdetta. Sosiaalisella medialla on kuitenkin muihin suoramarkkinointi-
kanaviin verrattuna laajempi kattavuus. Laajemman kattavuutensa takia voidaan sosiaalisessa

mediassa helpommin ja nopeammin levittaa tietoisuutta. (Barone 2009.)

Suoramarkkinointi ei kuitenkaan toimi digitaalisissa kanavissa, etenkaan sosiaalisessa medias-
sa, sen perinteisessa muodossa. Ongelmana on usein mainoksen viesti, jota ei yleensa haluta.
Ratkaisu on yrittaa olla jotain muuta kuin mainontaa. Haasteena onkin saada kuluttaja koke-
maan viesti itselleen relevantiksi ja saada viesti muistuttamaan lahinna palvelua eika tuotet-
ta. Useimmat kuluttajat ovat valmiita reagoimaan viestiin kunhan viesti sisaltaa heille rele-
vanttia tietoa, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja siten, etta viesti ei tunnu massamedialta.
(Digital marketing summit 2010.) My0s asiantuntijaorganisaatio Deloitten Suomen toimialajoh-
taja Sairasen (2010) mukaan perinteista mainontaa jaljittelevan verkkomainonnan sijaan kan-
nattaisi harkita uusia lahestymistapoja, joissa yksittaisten kuluttajien mieltymykset otettai-
siin huomioon interaktiivisemmin ja raataloidymmin. Vaikka Internetin kaytto lisaantyy, on
verkkomainonnan vaikutus ostokayttaytymiseen heikkoa. Merisavon ym. (2006, 43) mukaan
perinteisten tarjousten ja suostuttelun lisaksi asiakkaille voidaan tarjota jotain hyodyllista,
kuten kayttoopastusta, huoltomuistutuksia, viihdetta seka tietoa uusista tuotteista, palveluis-
ta ja tapahtumista. Kyetakseen tarjoamaan naita ovat yritykset investoineet blogeihin, kuvien
ja videoiden jakamiseen sivustoilla, seka vahvan strategian kehittamiseen sosiaalisissa verkos-

toissa, kuten Facebookissa ja Twitterissa.

Sairasen (2010) mukaan kuluttajien mieltymysten hyodyntaminen on kuitenkin haastavaa, silla
niin suomessa kuin useissa muissakin maissa, kuluttajat ovat vastahakoisia antamaan tietoja
mieltymyksistaan. Useat kuluttajat eivat lisaksi salli verkkoselailunsa seurantaa, mika mah-
dollistaisi mainonnan kohdistamisen paremmin heidan tarpeitaan vastaavaksi. Deloitten te-
keman tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on globaalilla tasolla neljanneksi suosituin
verkkoaktiviteetti, joka kasvaa nopeasti kaikissa tutkituissa ikaryhmissa. Kuluttajat kokevat

verkosta lOoytyvan tiedon vaikuttavan ostopaatoksiinsa enemman kuin perinteisempi verkko-
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mainonta. Sosiaalinen media voikin olla perinteista verkkomainontaa tehokkaampi tapa mai-
nostaa tuotteita ja palveluita. Koska Internetiin paasee nykyaan helposti useilta eri paatelait-
teilta, halutaan mainonnan sisaltoja pystya jakamaan ja siirtamaan alustalta toiselle. Tama

on huomioitava digitaalisia sovelluksia luodessa.

Usein yritykset ovat avanneet profiilin tai ryhman yrityksen brandin tai tuotelinjan nimissa.
Tavoitteena on ollut haalia faneja ja seuraajia, jotta markkinointiviesteja voitaisiin helposti
lahettaa mahdollisimman monelle. Fanien ja seuraajien maaraa on pyritty nostamaan muun
muassa mainonnalla, kampanjoilla ja erilaisilla kilpailuilla. Eraan kyselyn mukaan 77 % sivuja
tykkaavista kuluttajista toivookin saavansa alennuksia tai ilmaisia lahjoja. Naita lahjoja ja
alennuksia kuluttajat voivat saada juuri erilaisten kampanjoiden ja kilpailujen myota. (Moni-
kanavainen suoramarkkinointi hyodyntaa sosiaalista mediaa 2011.) Ei kuitenkaan riita, etta
yritys jarjestaa kampanjan esimerkiksi Facebook-sivulleen saadakseen lisaa seuraajia tai niin
kutsuttuja "tykkaajia”. Usein paivitykset ovat vanhoja tai sivuja ei paiviteta lainkaan. Harva
tykkaa yrityksen sivua, vaan nimenomaan yrityksen palveluita ja tuotteita. Sivujen pitaisi siis

antaa tykkaajalle jotain juuri hanelle arvokasta tietoa. (Leppanen 2010.)

Sosiaalinen media voi olla arvokaskin tyokalu suoramarkkinoinnissa, mutta sita tulee kayttaa
oikein, jotta silla voidaan saavuttaa haluttu tavoite. Suoramarkkinoijien tulisi kehittaa sopivia
menetelmia, jotta sosiaalisen median todellinen potentiaali saadaan hyodynnettya. Aivan
kuten muussakin suoramarkkinoinnissa, tulee myos suoramarkkinointia sosiaalisessa mediassa
mitata ja seurata, jotta toimintaa voidaan kehittaa. On myos paljon puhuttu siita, miten sosi-
aalisella medialla voidaan tukea perinteista mediaa. Sosiaalisella medialla voidaan nimen-
omaan luoda tietoisuutta ja levittaa sita eteenpain esimerkiksi Facebookin tai Twitterin kaut-

ta. Tietoisuuden levittaminen puolestaan tukee muuta suoramarkkinointia. (Deutsch 2009.)

Ei ole yllatyksellista, etta moni suoramarkkinoija on kiinnittanyt huomionsa sosiaaliseen me-
diaan. Suoramarkkinoinnin edellakavijoita sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi Dell ja
Amazon. Nama yritykset kayttavat muun muassa Twitteria markkinoidessaan tuotteitaan asi-
akkaillensa, jotka puolestaan levittavat tarjouksia eteenpain ystavaverkostolleen ja seuraajil-
leen. (Deutsch 2009.) Huomattavaa on, etta vaikka sosiaalisissa verkostoissa, kuten Faceboo-
kissa, kay miljoonia tai jopa kymmenia miljoonia ihmisia, eivat ne ole massamedioita. Palve-
lut koostuvat sen sijaan pienemmista yhteisoista, jotka edelleen rakentuvat jonkin kiinnostuk-

senkohteen tai tuttavapiirin ymparille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62.)

Dell on netonnut noin 2 miljoonaa dollaria sen jalkeen, kun se kehitti @Dell Outlet -
palvelunsa Twitterin kautta (Deutsch 2009). Tama ei olisi ikina ollut mahdollista, jos Dellilla
ei olisi ollut merkittavan suurta seuraajaryhmaa. Sosiaalisen median suosituimmilla palveluilla

onkin merkittavan suuri kayttajaryhma, joista on mahdollista rakentaa kayttokelpoisia seg-
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mentteja suoramarkkinointia varten. Myos mainonnan muotojen kehittamiselle on suuremmat
mahdollisuudet, etenkin maksullisilla tarkasti oikealle yleisolle kohdistetuilla vaihtoehdoilla.
Koska sosiaalisen median palvelut sailyvat elossa ainoastaan tuottamalla kassavirtaa, on nii-
den uusi suuntaus yha enenevissa maarin mainostajien budjetteihin osille paaseminen. Tama-
kin jo itsessaan ennustaa sita, etta vanha media on saamassa sosiaalisesta mediasta kilpailijan

my0s mainosmyynnin alueella. (Juslén 2010.)

2.4.5 Sosiaalisen median hyodyt ja riskit yritysten nakokulmasta

Infor Oy:n toimeksiannosta Huismanin (2010, 6) tekeman sosiaalisen median tutkimuksen mu-
kaan sosiaalinen media tarjoaa yrityksille parempaa tavoitettavuutta, uusia viestintakanavia,
lisaa nakyvyytta, helpompaa tiedon ja palautteen keruuta seka kustannustehokkuutta. Edella
mainitut hyodyt ovat jokaisen markkinoijan ulottuvilla, mutta hyotyjen saavuttaminen ei ta-

pahdu itsestaan. Sosiaalinen media tarjoaa suoramarkkinoinnille hyotypotentiaalin, mutta sen

hyodyntaminen vaatii kuitenkin asiantuntemusta.

Huismanin (2006, 6) mukaan sosiaalisen median mahdolliset uhat muodostuvat lahinna yritys-
ten omasta osaamattomuudesta sosiaalisen median saralla. Huonosti valmistautunut yritys
kohtaa todennakoisemmin tyypillisia sosiaalisen median kaytosta syntyvia ongelmia, kuten
imagohaitat, negatiivinen julkisuus ja sosiaalisen median arvaamattomuus. Tehostamo Con-
sultingin johtava konsultti Kalander (2010) kertoo, etta viemalla yrityksen brandin jollekin
julkiselle foorumille, kuten Facebookiin, on hyvaksyttava se, etta samalla menettaa osan
viestintaan liittyvasta kontrollista. Kuluttajien palaute ja huonot kokemukset tuotteista tai
palveluista tulevat nopeasti ja laajasti ilmi sosiaalisissa medioissa. Yritysten haasteena onkin
pysya kaiken aikaa ajan tasalla ja kyettava reagoimaan nopeasti oikeissa kanavissa. Etenkin
blogeissa kasitellaan usein ajankohtaisia juoruja tai huhuja ennen kuin ne paasevat julkisuu-

teen. (Sosiaalinen media - uhka vai mahdollisuus 2010, 3-4.)

Uhkana nahdaan myos se, etta yritykset eivat koe saavansa hyotya sosiaalisesta mediasta
markkinoinnissaan. Syyt sosiaalisen median kayton arkuuteen liittyvat johtamistaitoon, yritys-
kulttuuriin, puutteelliseen priorisointiin ja taloudellisen hyodyn aikaansaamiseen sosiaalista
mediaa kayttaen. Lisaksi sosiaalisen median mahdollisuuksia ei ymmarreta, mika johtuu
yleensa yrityksen sisaanpain kaantyneesta toimintakulttuurista. (Silén 2010.) Talla tarkoite-
taan sita, etta yritys on jaykasti hierarkkinen, haluaa salata kaiken mahdollisen tiedon, on
kateellinen ja pelkaa epaonnistumista. Toimintakulttuuri, joka sopii sosiaaliseen mediaan, on

me-henkinen ja toimii tavalla, joka voidaan kiteyttaa ”yhdessa tekemiseen”. (Ponka 2010.)

Huismanin (2010, 7) tekeman tutkimuksen mukaan sosiaalinen media tulisikin nahda osana

tulevaisuuden tyokenttaa. Yritysten tulisi kannustaa tyontekijoitaan avoimeen toimintakult-
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tuuriin ja rohkaista osallistumiseen ja verkostoitumiseen. Sosiaalisen median hyodyt ovat
tavoiteltavissa, mikali yritykset rohkaisevat tyontekijoitaan osallistumaan. Sosiaalinen media
ei ole ohimeneva ilmio, mika yritysten tulisi tiedostaa. Kun sosiaalisen median valineet ja
toimintatavat ovat tuttuja, on helpompi arvioida mitka eri palvelut tai toiminnot soveltuvat
omaan toimintaan. Kun otetaan huomioon sosiaalisen median laajuus ja vaikuttavuus, on yl-
lattavan harvalla organisaatiolla kunnollinen sosiaalisen median strategia. Vaikka riskina olisi-
kin esimerkiksi brandin heikentyminen, ei sosiaaliseen mediaan osallistumatta jattaminen ole
enaa monelle yritykselle vaihtoehto. Maailman johtavimman informaatioteknologia ja asian-
tuntijayritys Gartnerin tekeman tutkimuksen Social media adoption trends (2011) mukaan

yritykset nakevat sosiaalisen median tarkeimpina liiketoiminnallisina hyotyina:

e Asiakassuhteiden vahvistaminen
* Brandin tunnettuuden kasvattaminen
« Tietojen ja ideoiden jakaminen muun muassa asiakkaiden kanssa

« Liiketoiminnan kasvattaminen uusien tuotteiden ja asiakkaiden kautta

Nama hyodyt ovat paaasiassa vaikeasti mitattavia, mika hidastaa yrityksia osallistumaan sosi-
aaliseen mediaan. Jos yritykset eivat kuitenkaan osallistu sosiaaliseen mediaan, on riskina
saada antiikkisen ja passiivisen yrityksen maine antaen samalla kilpailijoille mahdollisuus
loistaa. Tallaisten yritysten riskina on jaada saavuttamattomiin, silla yritysten tulisi olla siella
missa kuluttajat ovat. Naiden yritysten nakyvyys vahenee digitaalisessa ymparistossa olevien

kuluttajien silmissa. (Social media adoption trends 2011.)

Mediakentan muuttuminen, kohderyhmien tavoittaminen ja sosiaalisen median haltuunotto
nahdaan myos haasteena. Mediakentan pirstaloituminen ja monikanavaisuuden optimointi
haastaa yritykset pohtimaan miten hyodyntaa uusia mahdollisuuksia vai hyodyntaako lainkaan.
Sosiaalisen median hyodyntaminen koetaan haasteelliseksi etenkin yrityskulttuuriin, markki-
nointiin ja viestintaan integroinnin suhteen. Tasta huolimatta Mainostajien liittoon Mainosba-
rometrin (2011) mukaan 90 % barometriin vastanneista aikoo hyodyntaa sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan kuluvana vuonna. Niista, jotka jo markkinoivat sosiaalisessa mediassa, 86 %
aikoo lisata sen kayttoa. Yksikaan barometriin osallistuneesta yrityksesta ei suunnittele va-
hentavansa sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissaan. Kyseisessa barometrissa otettiin
tarkemmin selvaa yhden suosituimman yhteisopalvelun, Facebookin, hyodyntamisesta markki-
noinnissa ja viestinnassa. Jopa 88 % barometriin osallistuneilla yrityksilla on oma sivu tai ryh-
ma ja 52 % ostaa Facebook-mainontaa. Noin joka toisella yrityksella on omia sovelluksia Face-

bookissa.

3 Empiirinen tutkimus
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3.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajalle sosiaalisen median kayttomahdolli-
suuksia suoramarkkinoinnissa. Jotta tavoite voidaan saavuttaa, on otettava selvaa yrityksen

kohderyhman sosiaalisen median kaytosta, josta on muodostunut opinnaytetyon tutkimuson-
gelma. Tutkimukseen liittyvan aineistonkeruun aikana tasmentyivat tutkimusongelmaa maa-
rittavat alaongelmat. Alaongelmat tarkensivat tutkimusongelmaa ja niihin pyrittiin saamaan

vastaus kyselylomakkeella ja teorian syvallisemmalla analyysilla.

- Mita sosiaalisen median palveluita kohderyhma kayttaa?
- Mihin tarkoitukseen kohderyhma kayttaa sosiaalista mediaa?

- Kuinka usein kohderyhma kayttaa sosiaalista mediaa?

3.2 Taustatietoa toimeksiantajayrityksesta

Toimeksiantajayritys on osa suurta kansainvalista kosmetiikka-alan suoramyyntiyritysta, jolla
on maailmanlaajuisesti 3,6 miljoonaa suoramyyjaa. Suomessa organisaatiolla on noin 1600
aktiivista suoramyyjaa. Yrityksen tuotteita voi ostaa suoraan verkostoituneilta suoramyyjilta
tai verkkokaupasta. Ostaakseen tuotteita verkkokaupasta, on ostajan rekisteroidyttava asiak-
kaaksi. Asiakas ei kuitenkaan ole velvollinen ryhtymaan suoramyyjaksi, vaikkakin halutessaan

voi siksi vaihtaa.

Toimeksiantajayritys on ollut lasna sosiaalisessa mediassa vuodesta 2009, paaasiallisesti Face-
bookissa. Myohemmin toimintaa on jatkettu YouTubessa seka Twitterissa lahinna organisaa-
tiotasolla. YouTubeen julkaistavaa materiaalia on kuitenkin Suomenkin osaston mahdollista
kayttaa omassa sosiaalisen median toiminnassaan. Yritys ei ole aikaisemmin tutkinut kohde-

ryhmansa sosiaalisen median kayttoa.

Facebookissa yrityksella on kaksi julkista sivua seka yksi suljettu ryhma. Yksi julkisista sivuista
on tarkoitettu yrityksen paabrandin tietoisuuden levittamiseen. Toinen julkinen sivu on yri-
tyksen alabrandin tietoisuuden levittamiseen, jossa kohderyhmana ovat huomattavasti nuo-
remmat kuluttajat. Suljettu ryhma on tarkoitettu asiakkaiden ja suoramyyjien asiakaspalvelu-
kanavaksi. Ryhmaan hyvaksytaan ainoastaan kayttajat, joilla on toimeksiantajayrityksen asia-

kasnumero.

3.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksen tavoitteena on saada yleistettavia paatelmia toimeksiantajan kohderyhman sosi-

aalisen median kaytosta. Jotta saataisiin selville mahdollisimman kartoittavat tulokset, teh-
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tiin tutkimus kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta hyodyntaen. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa keskeista on muun muassa tutkittavan kohderyhman valinta, johtopaatokset aiem-
mista tutkimuksista ja hypoteesin maarittaminen. Yleinen kaytanto on, etta kuvailevissa ja
kartoittavissa tutkimuksissa ei kuitenkaan aseteta hypoteeseja. Hypoteeseille tulisi lisaksi olla
perustelu, joka usein lOoytyy teoriasta. Mikali perustelua ei l0ydy, on suositeltavaa luopua
hypoteesien asettamisesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 131, 149, 169.) Tutkimukseen
ei ole asetettu varsinaisia hypoteeseja. Koska toimeksiantaja on kuitenkin ollut lasna Face-
bookissa jo muutaman vuoden, on oletettavissa, etta etenkin Facebookin kaytto tulee nouse-
maan tuloksista esille. Lisaksi muutamissa muissa tuloksissa on odotettavissa aikaisemmin

esitetyissa tutkimuksissa ilmenneita seikkoja.

Tutkimus tutkii sosiaalisen median soveltuvuutta suoramarkkinointiin. Tutkimuksen lahtokoh-
tana on markkinoinnin digitalisoituminen ja uusien viestintakanavien, kuten sosiaalisen medi-
an, nopea lisaantyminen. Kvantitatiivista tutkimusta kaytetaan tyokaluna, kun pyritaan selvit-
tamaan tutkittavan kohderyhman sosiaalisen median kayttoa. Tutkimuksessa hyodynnetaan
lisaksi teoriaviitekehyksessa ilmenneita johtopaatoksia aiemmista tutkimuksista, kuten Tilas-

tokeskuksen tilastoja sosiaalisen median kaytosta Suomessa.

3.4 Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmana kaytetaan kyselya Internetin valityksella, joka sopii suuria ihmis-
ryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. Kysely valitetaan toimeksiantajan yllapitaman verkkolehden
kautta, jota lukevat seka yrityksen asiakkaat seka potentiaaliset asiakkaat. Otoksen koko voi
maaraytya esimerkiksi tutkimuksen tavoitteiden perusteella tai miten useita tekijoita halu-
taan tarkastella samanaikaisesti. Mita tarkemmin otoksen avulla saatujen tulosten halutaan
vastaavan kohderyhmaa, sita suurempi otos on otettava. (Hirsjarvi ym 2005, 169.) Kyselyyn
odotetaan yli 100 vastausta, jotta voidaan saavuttaa tutkimuksen tavoitteet seka tarkastella
tuloksia samanaikaisesti. Kyselyn aineisto kerataan standardoidusti eli kaikilta vastaajilta

kysytaan samoja kysymyksia samalla tavalla. (Hirsjarvi ym 2005, 182-183.)

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mista johtuen tutkimuksen patevyys
ja luotettavuus testattiin. Jotta tulokset olisivat patevia, suoritettiin tutkimus toimeksianta-
jan verkkolehdessa. Verkkolehtea lukee paivittain noin 400 lukijaa, jotka edustavat kohde-
ryhmaa. Muita tapoja olisi ollut suorittaa tutkimus toimeksiantajan yllapitaman Facebook-
sivun kautta tai lahettaa sahkopostitse yrityksen asiakasrekisterissa oleville asiakkaille. Tut-
kimuksen suorittaminen Facebookissa olisi vaaristanyt tutkimustuloksia, silla kyseessa on sosi-
aalisen median palvelu, joka vaatii kyselyyn vastaajalta Facebook-profiilia. Tama olisi tarkoit-
tanut sita, etta kaikki vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa. Sahkopostitse lahetettava kyse-

ly olisi saavuttanut ainoastaan toimeksiantajan jo olemassa olevia asiakkaita, ja nain ollen
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potentiaaliset asiakkaat olisivat jaaneet tutkimuksen ulkopuolelle. Potentiaaliset asiakkaat on

haluttu ottaa otantaan, silla myos he ovat yrityksen suoramarkkinoinnin kohteena.

Tutkimuksen patevyytta testattiin lisaksi viidella tutkimuksen ulkopuolisella henkilolla. Testin
tarkoituksena oli selvittaa ymmarretaanko tutkimuskysymykset tavalla, jolla ne on tarkoitus
ymmartaa. Tama auttaa varmistamaan sen, etta tuloksia voidaan pitaa tosina ja patevina.
(Hirsjarvi ym 2005, 217.) Tutkimuksen luotettavuutta tukee tuloksien analysointimenetelma,
joka suoritetaan tiedonkeruuseen keskittyneen ohjelmistopalveluyrityksen Digium Oy:n tarjo-

amilla tilastollisilla menettelytavoilla.

3.4.1  Kysely

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin kysely, joka sopii suuria ihmisryhmia kartoittaviin tut-
kimuksiin. Kyselytutkimuksen etuna on se, etta sen avulla voidaan kerata laaja aineisto. Tama
tarkoittaa sita, etta kysely voidaan toimittaa useille henkilgille ja kyselyssa voidaan kysya
monia asioita. Lisaksi aineisto voidaan kasitella nopeasti digitaaliseen muotoon ja analysoida

tietokoneen avulla. (Hirsjarvi ym 2005, 184.)

Jotta kysely saatiin mahdollisimman monelle vastaajalle, suoritettiin se Internetin valityksella
digitaalisella kyselylomakkeella. Kysely oli valmiiksi strukturoitu ja taysin sama kaikille vas-
taajille. Kysymykset esitettiin avoimina kysymyksina, monivalintakysymyksina seka asteikkoi-
hin perustuvina kysymyksina. Avoimia kysymyksia kaytettiin niissa kohdissa, joissa haluttiin
tarkentava vastaus. Monivalintakysymykset oli laadittu etukateen ja vastaaja pystyi valitse-
maan lomakkeesta vahintaan yhden tai useamman valmiin vastausvaihtoehdon. Asteikkoihin
perustuvissa kysymyksissa esitettiin vaittamia, joista vastaaja pystyi valitsemaan itselleen

sopivan vastausvaihtoehdon.

Kyselyaineiston luokittelun perusteena olivat tutkimusongelmat. Kyselyaineiston sosiaalisen
median kayttoon liittyvilla kysymyksilla pyrittiin vastaamaan tutkimusongelmaan mita sosiaa-
lisen median palveluita toimeksiantajayrityksen kohderyhma kayttaa seka mihin tarkoituk-
seen. Toimeksiantajayritykseen liittyvilla kysymyksilla pyrittiin selvittamaan, kuinka usein
kohderyhma haluaa tietoa yrityksesta ja mita kanavia pitkin. Yhdistamalla edella mainitut

luokittelut saatiin vastaus tutkimusongelmaan seka sen alaongelmiin.
3.4.2 Kyselyn rakenne
Kysely suoritettiin 7.3.-14.3.2011 valisena aikana toimeksiantajan verkkolehdessa. Kyselylo-

make oytyy liitteesta 1. Kyselyyn oli mahdollista vastata ilman verkkolehteen sisaankirjautu-

mista. Tama toimintatapa valittiin siksi, etta sisaankirjautuminen vaatii oman asiakasnumeron
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ja salasanan, jonka saa vasta kun on liittynyt toimeksiantajayrityksen asiakkaaksi tai suora-

myyjaksi. Talla tavalla pystyttiin saavuttamaan myos potentiaalisia asiakkaita.

Strukturoitu kysely jakaantui kolmeen osaan. Ensimmaisessa osassa selvitettiin vastaajien
demografisia taustatietoja, kuten sukupuoli, ika ja asuinlaani. Toisessa osassa selvitettiin
vastaajien sosiaalisen median kayttoon koskevia asioita, kuten kuinka usein sosiaalista mediaa
kaytetaan, mita sosiaalisen median palveluita kaytetaan ja mihin tarkoitukseen. Kolmannessa
osiossa kysyttiin, miten ja kuinka usein vastaajat haluavat saada tietoa toimeksiantajayrityk-
sesta. Vastaajia pyydettiin lisaksi arvioimaan viestintakanavien merkityksen tarkeytta nyt ja
lahitulevaisuudessa seka sosiaalisen median kayttonsa kasvua lahitulevaisuudessa. Kysymysten
tarkoituksena oli selvittaa, mita sosiaalisen median kanavia kayttamalla toimeksiantajayrityk-

sen on mahdollista tavoittaa kohderyhmansa.

3.5 Tulokset ja analysointi

Kyselyn tuloksia analysoitaessa vastataan tutkimusongelmaan mita sosiaalisen median palve-
luita toimeksiantajayrityksen kohderyhma kayttaa. Seuraavissa luvuissa kasitellaan tutkimuk-
sen demografisia tuloksia, sosiaalisen median kayttoa ja viimeiseksi viestintakanavia seka

niiden merkitysta kohderyhmalle.
3.5.1 Demografiset taustatiedot
Kyselyyn osallistui 110 vastaajaa, joka ylitti toivotun 100 vastaajan rajan. Vastaajista oli yli-

voimaisesti suurin osa naisia, 98 %. Tama ei tullut yllatyksena, silla toimeksiantajayritys toimii

kosmetiikka-alalla, jonka paakohderyhma ovat 20-65-vuotiaat naiset.

Ikdryhma
Wastaus Prosentti 205 40% 60% 80% 100%%
1. |16 -17 0,00%
2. [18- 24 8,18% .
3. |25 - 29 13,64% -
4. |30 -39 29,09% _
5. |40 - 49 26,36% _
6. |50-64 20,00% -
7. |65 - 2,73% I
Yhteensd 100%
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Taulukko 3: Sosiaalisen median kayton ikajakauma.

Kyselyyn ei vastannut yhtaan alaikaista. Tamakaan ei tullut yllatyksena, silla alaikaisia suora-
myyjia on varsin vahan. Toimeksiantajayrityksen suoramyyjana voi toimia taysi-ikainen henki-
10 tai 16 vuotta tayttanyt henkilo huoltajan suostumuksella. Yli puolet vastaajista oli yli 30-
vuotiaita naisia. lkajakauma jakaantui suhteellisen tasaisesti 30-39- ja 40-49-vuotiaiden nais-
ten kesken. Tuloksista kay ilmi, etta yli 90 %:illa vastaajista on toimeksiantajayrityksen asia-

kasnumero, mika tarkoittaa sita, etta he ovat joko asiakkaita tai tuotteiden suoramyyjia.

Asuinlddni
Vastaus Frosentti 205 40%: 6054 805 1005
1. |Lapin |&&ni 1,82% I
2. |Oulun 153N 22,73% -
3. |L&nsi-Suomen |3ani | 32,73% _
4. |Ita-Suomen laani 17,27% -
S. |Etela-Suomen |&3ni | 25,45% _
Ahvenanmaan
&. 0,00%
maakunta
Yhteensa 100%o

Taulukko 4: Vastaajien asuinlaani

Kyselyssa kysyttiin myos vastaajien asuinlaania, mika ei sinansa liity sosiaalisen median kayt-
totutkimukseen. Koska toimeksiantajayrityksen suoramyyjat on jaoteltu laaneittain, oli mie-
lenkiintoista nahda kunkin alueen vastausprosentti. Suurimmaksi vastaajaryhmaksi osoittautui
Lansi-Suomen laani ja toiseksi seka kolmanneksi Etela-Suomen ja Oulun laani. Naiden tulosten
perusteella ei kuitenkaan voida tehda kohderyhmaan liittyvia yleistettavia johtopaatoksia. Ei

ole myos muitakaan tutkimuksia, jotka tukisivat edella mainittuja tuloksia.
3.5.2 Sosiaalisen median kaytto
Sosiaalisen median kaytto osuudessa selvitettiin kuinka usein kohderyhma kayttaa sosiaalista

mediaa vai kayttaako ollenkaan. Tarkentavilla kysymyksilla haluttiin saada selville, mita sosi-

aalisen median palveluita kohderyhma kayttaa ja mihin tarkoitukseen.
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Sosiaalisen median pdivittdinen kaytto ikaryhmittdin

1%

W 18-24-vuotiaat
W 25-29-vuotiaat
W 30-39-vuotiaat
W 40-49-vuotiaat
B 50-64-vuotiaat

M 64-ja vanhemmat

Taulukko 5: Sosiaalisen median paivittainen kaytto ikaryhmittain.

Yli 77 % vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa paivittain. Yli 10 % kayttaa viikoittain ja loput
kuukausittain tai harvemmin. Ainoastaan vajaa 2 % vastaajista ei kayta sosiaalista mediaa
lainkaan. Kun paivittain sosiaalista mediaa kayttavien vastaajien maaraa verrataan vastaajien
ikaryhmiin, saadaan selville, etta sosiaalisen median paivittaisista kayttajista aktiivisimmat
ovat 30-39-vuotiaat (33 %) ja 40-49-vuotiaat (24 %)-naiset.

Kun kysyttiin mita sosiaalisen median palveluita kohderyhma kayttaa, ilmoitti 89 % vastaajista
kayttavansa Facebookia, 61 % Youtubea ja 21 % Suomi24:n palveluita. Kappaleessa 3.5.3 Suo-
men suosituimmat sosiaalisen median palvelut esitettiin tilastointipalvelu Alexian julkaisema
lista Suomen 100 vierailluimmista Internetsivustoista. Kyseisen listan Top 10 karkeen kuuluu
tutkimuksesta ilmi tulleet Facebook, Youtube seka Suomi24. Ei liene yllattavaa, etta juuri
Facebook on tamankin tutkimuksen kaytetyin sosiaalisen median palvelu, silla Facebookilla on
1,8 miljoonaa suomalaista jasenta (Finland Facebook statistics 2011). Neljanneksi eniten kay-
tetty sosiaalisen median palvelu oli blogit. Blogeja ei ollut maaritelty valmiiksi vaan vastaajat
pystyivat itse nimeamaan kayttamansa blogin avoimessa kysymyksessa, joista esiin nousi Blog-

ger. Myos tama oli Alexian julkaisemassa eniten vierailluimmissa Internetsivustoilla sijalla 11.
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Mihin tarkoistukseen kdytit sosiaalista mediaa?

WVastaus Prosentti 20%a 40%a 60% 80% 100%
1. |Yhteydenpitoon 27,96%
2. |Viihteeseen 58,33%
3. |Itseni ilmaisuun 25,00%

4. |Pelien pelaamiseen | 21,30%

Wideoiden
5. 34,26%
katseluun

6. |Tiedon jakamiseen | 54,63%

7. |Tiedon hakuun 54,63%

Saadakseni tietoa
8. . . 50,00%
oriflamen tuotteista

Jakaakseni tietoa
Q. . . 54,63%
Oriflamen tuotteista

10.|Muuhun, mihin? 0,00%

Taulukko 6: Sosiaalisen median kayttotarkoitus.

Tutkimuksessa haluttiin ottaa selvaa mihin tarkoitukseen vastaajat kayttavat sosiaalista me-
diaa. Tuloksista kavi ilmi, etta toimeksiantajayrityksen kohderyhma kayttaa sosiaalista medi-
aa eniten yhteydenpitoon ja viihteeseen. Yli puolet vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa
myos tiedon jakamiseen ja tiedon hakuun. Tarkentavilla kysymyksilla otettiin selvaa kayttaa-
ko kohderyhma sosiaalista mediaa hakeakseen ja jakaakseen tietoa toimeksiantajayrityksen
tuotteista. Tuloksista kay ilmi, etta puolet vastaajista seka hakee tietoa yrityksen tuotteista
etta jakaa tietoa niista eteenpain muille. Voidaan siis todeta, etta osa kohderyhmasta nakee

sosiaalisen median myymiensa tuotteiden markkinointi- ja myyntikanavana.

Tutkimuksessa haluttiin lisaksi ottaa selvaa mihin aikaan vuorokaudesta kohderyhma kayttaa
sosiaalista mediaa. Tama tieto hyodyttaa toimeksiantajayritysta siina vaiheessa, kun se on

lahettamassa suoramarkkinointia sosiaalisen median kautta.
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4. Mihin aikaan vuorokaudesta kiytdt sosiaalista mediaa?

Vastaus

Prosentti

20%a 40%: 0% 100%

60 %{

1. |Aamulla klo 7-10

31,48%

Aamupdivalld klo
10-12

29,63%

3. [Paivalla klo 12-14

25,93%

Itapaivalld klo 14-
18

40,74%

5. |Alkuillalla klo 18-21

B0,56%

6. [Illalla kla 21-24

54,63%

7. [valla klo 24-07

5,56%

Yhteensa

Taulukko 7: Sosiaalisen median kaytto vuorokauden ajan mukaan.

Ei liene yllattavaa, etta tuloksista selviaa suurimman osan vastaajista (80,5 %) kayttavan sosi-

aalista mediaa alkuillasta kello 18-21 valilla. Toiseksi suurin ryhma (54,6 %) kayttaa sosiaalista

mediaa illalla kello 21-24 valilla. On oletettavissa, etta ihmisilla on enemman vapaa-aikaa

tyopaivan jalkeen. Syy, miksi sosiaalista mediaa ei kayteta paivasaikaan yhta paljon, saattaa

johtua myos siita, etta sosiaalisen median palveluiden kaytto ei ole sallittua tyoaikaan. Tyo-

aikana ei lisaksi valttamatta ole edes aikaa tyon ulkopuolisiin aktiviteetteihin.

Vastaajilta kysyttiin milla paatelaitteella he kayttavat sosiaalista mediaa. Tahan kysymykseen
pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kayttaako
kohderyhma muutakin kuin tietokonetta sosiaalisen median palveluihin. Oletettiin, etta tieto-
koneen kaytto on suosituin tapa ja tuloksista selviaakin, etta jokainen vastaaja oli valinnut

taman ainakin yhdeksi vaihtoehdokseen. 25 % vastaajista oli tietokoneen lisaksi valinnut mat-

kapuhelimen yhdeksi paatelaitteeksi.

Arvioitko sosiaalisen median kdyttisi kasvavan seuraavan vuoden sisadlla?

Vastaus Frosentt 20%: 40% EuIII“:-"al 80% 100%;:
1. |Kylla 58,18% _
2. |Ei 41,82% _

Yhteensa 100%o

Taulukko 8: Sosiaalisen median kayton kasvu seuraavan vuoden sisalla.
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan oman sosiaalisen median kayttoa seuraavan vuoden sisalla.
Lahes 60 % vastaajista arvioi kayton kasvavan ja noin 40 % arvioi kayton pysyvan vahintaan
ennallaan. 58 % vastaajista, jotka ilmoittivat kayttavansa sosiaalista mediaa yhteydenpitoon,
arvioivat my0s sosiaalisen median kayttonsa kasvavan seuraavan vuoden sisalla. Aikaisemmin
esitettyjen tutkimusten mukaan sosiaalisen median kaytto on nousussa, mika osaltaan johtuu
lisaantyvan Internetin kayton myota. Sosiaalisen median palvelut integroituvat muihin digitaa-

lisiin palveluihin yha enemman, joka myos saattaa vaikuttaa vastaajien arvioon.

3.5.3 Viestinta ja viestintakanavat

Kolmannessa osiossa kysyttiin toimeksiantajayrityksen tiedottamiseen liittyvia kysymyksia.
Naiden tarkoituksena oli selvittaa, kuinka tarkeina kohderyhma pitaa erilaisia viestintakanavia
ja mita kanavia he suosivat seka kuinka usein he toivovat viestintaa. Kyselyssa otettiin myos

selvaa eri viestintakanavien merkityksen muutoksesta lahitulevaisuudessa.

Miten haluaisit saada tietoa Oriflamesta?
Tiedonsaantikanavan tarkeys
1-ei o
4 - erittéin | 3 - |2 - ei kovin ) Yhteenss
N - s lainkaan
tarkea tarkesd tarkesd ~ ~
tarkea
Printtimediasta (avg: 2,82) . 100 %
verkkolehdests (avg: 3,35) I| 100 %
Messuilta (avg: 2,61) - 100 %
Matkapuhelimeen (SMS;
100 %
MMS) (avg: 2,46) I °
Puhelimitse (avg: 2,02) _ 100 %
Sahképostilla (avag: 3,55) 100 %
Kasvotusten (avg: 3,20) I 100 %%
Sosiaalisesta mediasta ot
(ava: 3,20) I °
Yhteensd 31 % | 37 % 23 % 9 %

Taulukko 9: Viestintakanavan tarkeys.

Jotta saataisiin ajankohtainen kuva siita, mita viestintakanavia kohderyhma suosii, kysyttiin
heilta minka viestintakanavien kautta he haluaisivat vastaanottaa viesteja. Vastaajia pyydet-
tiin samalla arvioimaan valmiiksi maariteltyjen viestintakanavien tarkeytta. Valmiiksi maari-

tellyt viestintakanavat ovat niita kanavia, joita toimeksiantaja kayttaa.

e printtimedia
¢ verkkolehdet

. messut
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* teksti-/multimediaviestit
e puhelin

e sahkoposti

e kasvotusten

¢ sosiaalinen media

Tuloksista nousi esille, etta 65 % vastaajista pitaa printtimediaa edelleen tarkeana tai erittain
tarkeana. Digitaaliset kanavat nousivat kuitenkin perinteisempien viestintakanavien edelle.
Digitaalisista kanavista nousi esille sahkoposti (97 %), verkkolehdet (88 %) ja sosiaalinen media
(83 %). Sosiaalista mediaa ei ollut eritelty koskevan mitaan tiettya palvelua. Lahes kaikki vas-
taajat arvioivat sahkopostin olevan heille joko erittain tarkea tai tarkea viestintakanava. 49 %
vastaajista oli my0s arvioinut kasvotusten tapahtuvan tiedonsaannin tarkeaksi tai erittain

tarkeaksi.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan edella mainittujen viestintakanavien tarkeyden muutosta
lahitulevaisuudessa. Ainoastaan sahkopostin ja sosiaalisen median merkitys viestintakanavana
arvioitiin kasvavan. Muissa viestintakanavissa ei esiintynyt merkittavia muutoksia. Kun kysyt-
tiin kuinka usein kohderyhma haluaa saada tietoa edella mainituista viestintakanavista, nousi-
vat jalleen digitaalisen median kanavat muiden edelle. On kuitenkin otettava huomioon, etta
tiettyjen viestintakanavien luonteiden vuoksi, ei niita kautta voida edes olettaa saavan tietoa
esimerkiksi paivittain. Tallaisia kanavia ovat messut seka kasvotusten tapahtuva tiedottami-
nen. Viestintaa toivottiin kuitenkin tiheammin digitaalisista kanavista kuin perinteisimmista
kanavista. Naista sahkoposti nousi jalleen muiden digitaalisten kanavien karkeen, jolla vastaa-
jista 63 % toivoi saavansa viestintaa vahintaan viikoittain. Sosiaalisen median kautta paivit-

taista viestintaa toivoi 39 % vastaajista.

3.6 Yhteenveto

Tulokset osoittavat, etta yli 90 % vastaajista kuuluu toimeksiantajayrityksen suoramyyjiin.
Kyselyyn osallistui varsin vahan potentiaalisia asiakkaita. Silla ei kuitenkaan ole suoranaista
vaikutusta tutkimuksen tuloksiin, silla seka asiakkaat etta suoramyyjat edustavat kohderyh-
maa. Tulosten analysointi vahvisti toimeksiantajayrityksen olettamuksia etenkin kaytetyim-
man sosiaalisen median palvelun suhteen. Siita, mihin tarkoitukseen valittu kohderyhma kayt-
taa sosiaalista mediaa, ei kuitenkaan ollut ennakko-olettamuksia. Analysoinnin perusteella
voidaan kehittaa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median toimintatapoja, ajoittaa viestin-
ta oikeassa suhteessa oikeaan aikaan ja maaritella mihin sosiaalisen median palveluihin kan-

nattaa panostaa.
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On lisaksi tarkeaa muistaa sosiaalisen median todellinen sosiaalisuus ja sen tuomat mahdolli-
suudet suoramarkkinoinnille. Useissa sosiaalisen median palveluissa voidaan kerata niin kut-
suttuja virtuaalisia ystavaverkostoja, joiden avulla voidaan tavoittaa suuria maaria ihmisia
niin kansallisella kuin globaalillakin tasolla. Naiden ystavaverkostojen jakamat viestit, tilapai-
vitykset, linkit, keskustelut ja perinteisenkin median jaetut sisallot kiertavat hyvin nopeasti
yhdella klikkauksella kayttajalta toiselle. (Karjalainen 2010.)

3.6.1 Johtopaatokset

Lahes kaikki tutkimukseen vastanneista olivat naisia, mika toimeksiantajayrityksen alan takia
ei ole poikkeuksellista. Lisaksi lahestulkoon kaikilla on toimeksiantajayrityksen asiakasnume-
ro, jolloin suuri osa heista on jo joko asiakas tai tuotteiden suoramyyja. Asiakkailla tarkoite-
taan tuotteiden loppukayttajia ja suoramyyjilla tuotteiden myyjia. Loppukayttaja voi halutes-

saan ostaa tuotteita yrityksen verkkokaupasta ilman valikasia.

Tutkimukseen osallistuneista vastaajista 72 % kayttaa sosiaalista mediaa ja naista vastaajista
kaikki kayttavat sosiaalista mediaa paivittain. Sosiaalista mediaa kayttaa aktiivisimmin 30-39-
vuotiaat naiset ja toiseksi aktiivisimmin 40-49-vuotiaat naiset. Myos aikaisemmin tassa tyossa
esitellyn yhdysvaltalaisen Pew-tutkimuksen seka Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan sosiaa-
lisen median kaytto on nousussa keski-ikaisten keskuudessa. Tilastokeskuksen tulokset osoit-
tavat, etta 44 % 35-44-vuotiaista on rekisteroitynyt johonkin sosiaalisen median palveluun.
Kaikissa ikaryhmissa naiset ovat miehia hieman yleisemmin yhteisopalvelujen jasenina. (Koh-
vakka & Melkas 2010b.) Koska ikaryhmat on jaoteltu Tilastokeskuksen tutkimuksessa hieman
erilailla, ei tasta tyosta saatuja tuloksia voida suoraan verrata Tilastokeskuksen ilmoittamiin
tuloksiin. Voidaan kuitenkin todeta, etta taman tutkimuksen perusteella toimeksiantajayrityk-

sen suoramyyjista 30-39-vuotiaat naiset kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisimmin.
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Facebookin kaytto

B 1=Paivittdin m 2=Viikoittain 1 3=Kuukausittain ®4=Harvemmin

3% 3%

Kuvio 7: Facebookin kaytto.

Tuloksista selviaa, etta Facebook on ylivoimaisesti kaytetyin sosiaalisen median palvelu. La-
hes 90 % vastaajista ilmoitti kayttavansa Facebookia ja heista 83 % kayttaa sita paivittain.
Kuten jo tulosten analyysissa todettiin, ei ole yllattavaa, etta juuri Facebook on suosituin
sosiaalisen median palvelu. Onhan silla jo yli 1,8 miljoonaa suomalaista kayttajaa, joka vastaa
noin 35 % Suomen vaestosta (Finland Facebook statistics 2011). Muut sosiaalisen median pal-
velut, kuten Twitter, YouTube, LinkdIn, MySpace, Flickr ja Suomi24, eivat nousseet merkitta-
vasti esille. Toimeksiantajayrityksen tulisi ainakin toistaiseksi keskittya Facebookissa markki-
nointiin ja seurailla muiden sosiaalisten medioiden kehitysta Suomessa ja omassa kohderyh-

massaan.

Facebookin kavijamaarat ovat edelleen selvassa nousussa ja sen merkitys yhteiskunnallisena
ilmiona seka markkinointistrategioita uudistavana voimana on selvaa. Taman vuoksi ainakin
yrityksen brandin tulisi olla lasna Facebookissa. Vain viidessa vuodessa Facebookista on kehit-
tynyt tarkea markkinointikanava ja yrityksen tulisi olla siella, missa sen asiakkaat ovat. Nain
yritys pystyy varmistamaan mahdollisimman suuren tavoitettavuuden lahettaessaan markki-
nointiviestejaan. Lisaksi sosiaalisen median kayttoaika on kasvanut: kuluttajat kirjautuvat
palveluihin yha useammin ja pysyvat kirjautuneina pidempaan. On arvioitu, etta esimerkiksi
Facebookissa yksi kayttaja pysyy kirjautuneena 55 minuuttia paivassa. Facebookin suuri ylei-
somaara ja pitkat kirjautumisajat ovat yhdistelma, jotka tekevat siita tuottavan viestinta-
kanavan. (Monikanavainen suoramarkkinointi hyodyntaa sosiaalista mediaa 2011.) Facebook
voi lisaksi olla yritykselle suurikin voimavara, silla Facebookin kautta voidaan ottaa selvaa
mita asiakkaat haluavat. Seuraamalla, mita yrityksesta puhutaan, voidaan tunnistaa uusia

suuntauksia, jotka mahdollisesti vaikuttavat asiakkaisiin.
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Suoramyyjat kayttavat sosiaalista mediaa eniten yhteydenpitoon seka viihteeseen. Eri aluei-
den suoramyyjat ovat suoramyyjaverkostonsa kautta tutustuneet toisiinsa ja pitavat usein
yhteytta Facebookin kautta. Etenkin suljettu ryhma on ollut suoramyyjien ”tapaamispaikka”.
Voidaan siis olettaa, etta ainakin osittain kohderyhma kayttaa sosiaalista mediaa viestiakseen
toisten suoramyyjien tai asiakkaiden kanssa. Yli puolet vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa
myos tiedon levittamiseen esimerkiksi nostamalla toimeksiantajayrityksen kirjoittamia juttuja
omalle sivulleen tai linkittamalla tuote-esittelyja verkkosivuilta. Tama viittaa siihen, etta
ainakin osa kohderyhmasta on omaksunut etenkin Facebookin yhdeksi markkinointikanavaksi.
Juuri tunnettuuden saavuttaminen on yksi suoramarkkinoinnin tavoitteista. Sosiaalinen media
mahdollistaa suosittelun, mika toimii brandin puolestapuhujana. Sosiaalisessa mediassa suu-
ressa roolissa on harkintavaihe, jossa potentiaalinen asiakas viela harkitsee tuotteen ostoa.
Tata vaihetta tukevat tuotetta kayttaneet suoramyyjat, jotka omilla suosituksillaan vaikutta-
vat harkintavaiheessa olevan asiakkaan laatuvaikutelmaan ja tuotteesta koettuun lisaarvoon

ja brandiin. Kaikki nama rakentuvat kokemusten kautta. (Korpi 2010, 99.)

Tuloksista selvisi, etta suurin osa vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa alkuillasta kello 18-21
valilla. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa potentiaalisin ajankohta, jolloin viestinnalla
saavutettaisiin mahdollisimman moni kohderyhmasta. Jos kaikki viestinta esimerkiksi Face-
bookissa keskitetaan aamuun, ovat viestit havinneet uutisvirtojen joukkoon iltaan mennessa.
Toki viestit loytyvat edelleen toimeksiantajayrityksen sivulta, mutta eivat nay sivun tykkaaji-
en uutisvirrassa. Uutisvirta, tai niin kutsuttu "news feed”, toimii yhteenvetona uusimmista
tapahtumista ja tarkeimmista toiminnoista, jotka kayttajan ystavaverkosto tai tykkaamat
sivut ovat julkaisseet (Facebook News Feed 2010). Uutisvirrasta on helppoa ja nopeaa poimia

esimerkiksi linkkeja ja jakaa niita eteenpain.

Tutkimuksessa haluttiin ottaa selvaa, milla paatelaitteella kohderyhma kayttaa sosiaalista
mediaa. Olettamuksena oli, etta kaikki kayttavat paaasiallisesti tietokonetta, joka piti paik-
kansa. Taman lisaksi 25 % vastaajista oli valinnut matkapuhelimen toiseksi vaihtoehdokseen.
Aikaisemmin esitetyn Europe Logs On (2009) -tutkimuksen mukaan Internetin kaytto tietoko-
neilla tulee vahenemaan lahivuosina noin puolella ja Internetiin tullaan menemaan muun
muassa matkapuhelimien ja muiden mobiililaitteiden kautta. IBM:n tekeman tutkimuksen
mukaan mainonnan alan odotetaan siirtyvan vuorovaikutteisimpiin viestintakanaviin. Tutki-
muksen mukaan mainonta tulisi suunnata tarkemmin kohderyhmille seka raataloida erilaisille

paatelaitteille, joita kohderyhma kayttaa. (Berman yms 2007, 6-7.)

Ainakaan suoramyyjien keskuudessa tallaista ilmiota ei ole viela havaittavissa. Internetin kay-
ton mahdollinen muutos vaikuttaa kuitenkin siihen, miten toimeksiantajayrityksen kannattaa

hyodyntaa digitaalista suoramarkkinointia tulevaisuudessa. Esimerkiksi iPhone-sovelluksista on
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muodostumassa kovaa vauhtia uusi viestintakanava. Toimeksiantajayritys onkin ottanut taman
huomioon ja lanseerasi huhtikuussa 2011 iPhone 4 -alypuhelimeen ilmaisen sovelluksen, josta
saa kaytannollisia kauneusvinkkeja ja neuvoja. Tarkoituksena on laajentaa sovelluksia muille-
kin sovellusalustoille sita mukaan kun tekniikka kehittyy. Seuraavaksi ovat vuorossa Android-
puhelimet. Muillekin paatelaitteille, kuten iPadiin, on tehty sovelluksia. Huhtikuussa 2011
toimeksiantajayritys lanseerasi iPad-sovelluksen kolmen viikon valein ilmestyvasta tuote-
esitteestaan. iPad-sovelluksen tarkoitus on tarjota suoramyyjille ja asiakkaille uuden tavan

tutustua esitteeseen.

Kun vastaajia pyydettiin arvioimaan oman sosiaalisen median kayttoa seuraavan vuoden sisal-
la, oli lahes 60 % sita mielta, etta kaytto tulee kasvamaan. 40 % arvioi sosiaalisen median
kayttonsa pysyvan vahintaan ennallaan. Kukaan vastaajista ei arvioinut sosiaalisen median
kayton laskevan. Sosiaalisen median kayton onkin yleisesti todettu kasvavan. Sosiaalisten
medioiden, ja yleensakin koko Internetin, hyodyntamisessa on kaynnissa murros, josta aikai-
semmin esitettiin Salmenkiven ja Nymanin nakemys. Nuorempi sukupolvi on kasvanut Interne-
taikakaudella, joka myos vaikuttaa heidan toimintatapoihinsa Internetissa. Etenkin sosiaalisen
median kaytto korostuu ja perinteisemmat massamediat jaavat toissijaisiksi. Myos mobiilikay-
ton laajeneminen ja sosiaalisten medioiden integroituminen niihin vaikuttavat sosiaalisten
medioiden kayton kasvuun. Internet on entista helpommin ja useammin kuluttajan kaytetta-
vissa. Sosiaalisen median kayton yleistyminen, mobiiliselailun arkipaivaistyminen ja naihin
liittyva elamanmuutos tuovat Internetin ja sen sisallon entista kiinteammaksi osaksi kuluttaji-
en arkea. Sosiaalisten suhteiden helppo ja nopea yllapito, suosittelun helppous ja tiedonvaih-

don nopeus tekevat sosiaalisesta mediasta arkipaivaisempaa. (Ylikoski 2010.)

Tasta huolimatta 65 % vastaajista pitaa printtimediaa edelleen tarkeana viestintakanavana.
Toimeksiantajayrityksen tarkein printtimedia on tuote-esite, joka uudistuu joka kolmas viik-
ko. Paperisessa muodossa oleva esite on ollut suoramyyjien tarkein ja kaytetyin tyokalu. Il-
man esitetta he eivat ole voineet esitella asiakkaille tuotteita, niiden ominaisuuksia ja hinto-
ja tehokkaasti ja tuloksellisesti. Muita printtimateriaaleja ovat tiedotteet suoramyynnista,
varikartat ja erilaiset oppaat. Nama ovat kuitenkin harvemmin kaytettyja tyokaluja itse
myynnissa. Juuri tuote-esitteen suosituimmuus suoramyyjien keskuudessa on saattanut vaikut-
taa vastaajien mielipiteeseen liittyen printtimediaan. Tuote-esite lOoytyy digitaalisessa muo-

dossa yrityksen verkkosivuilta, mutta siita huolimatta painettu esite on ollut suositumpi.

Digitaalisista kanavista sahkoposti nousi tarkeimmaksi viestintakanavaksi. Seuraavaksi tulivat
verkkolehdet seka sosiaalinen media. Sahkoposti on ollut yrityksessa erittain laajasti hyodyn-
netty viestintakanava. Sita kautta tapahtuu osa tiedottamisesta, joka liittyy yritykseen ja sen
tuotteisiin, asiakaspalvelu seka suoramyynti etenkin uusille ja potentiaalisille asiakkaille.

Suoramyyjat ja asiakkaat ovat tottuneet kayttamaan sahkopostia ottaessaan yhteytta yrityk-
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seen. Verkkolehtien tarkeys viitannee yrityksen yllapitamaan verkkolehteen, josta suoramyy-
jat saavat paljon informaatiota. Kyseinen verkkolehti on osa sosiaalista mediaa, silla suora-
myyjat voivat itse osallistua sisallon luomiseen ilmoittamalla erilaisista tapahtumista tai kir-
joittamalla artikkeleita ja lahettamalla kuvia. Verkkolehtia ei kuitenkaan viela usein mielleta

sosiaalisiksi medioiksi, mista johtuen se maariteltiin omaksi viestintakanavakseen.

On positiivista tietaa, etta sosiaalinen media sijoittui kolmen tarkeimman viestintakanavan
karkisijaan. Sen ja sahkopostin merkitys viestintakanavana arvioitiin kasvavan lahitulevaisuu-
dessa. Viestintaa toivottiin myos tiheammin naista kanavista kuin perinteisista kanavista.
Perinteisia kanavia pitkin tihea tiedottaminen ei ole edes mahdollista tai ainakaan kustannus-
tehokasta. Sosiaalisen median kautta paivittaista viestintaa toivoi 39 % vastaajista, mika ei
vastaa kovin suurta osaa koko otannasta. On mahdollista, etta vastaajat kokevat paivittaisen
viestimisen turhaksi viestinnaksi tai ”spammaykseksi”. Tama on hyva ottaa huomioon viestien
laatimisessa. Tassa nousee taas esille viestin sisallon tarkeys eli sisallon on oltava lukijalle

relevanttia ja hyodyllista seka muistutettava jotain muuta kuin mainontaa.

3.6.2 Kehitysehdotukset

Kuten aikaisemmin on tullut esille, tulee sosiaalisen median kaytto yleistymaan ja kasvamaan.
Sosiaalisen median palveluita integroidaan muihin verkkotoimintoihin nopeaan tahtiin, joka
itsessaan vaikuttaa sosiaalisen median kayton arkipaivaistymiseen. Ihmiset kayttavat aikaansa
yha enenevissa maarin digitaalisten valineiden parissa, jolloin markkinoinninkin tulisi siirtya
sinne, missa kohderyhmat ovat. Myos toimeksiantajayrityksen kohderyhman sosiaalisen medi-
an kaytto on aktiivista ja sen kayton on arvioitu kasvavan lahitulevaisuudessa. Lisaksi kohde-
ryhma toivoo saavansa tietoa yrityksesta sosiaalisen median kautta. Tutkimuksesta esille
noussut Facebook on ainakin toistaiseksi kaytetyin sosiaalisen median palvelu ja yrityksen
tulisi keskittya siella markkinoimiseen. Yrityksen olemassa olevista Facebook-sivuista tulisi
keskittya kahteen julkiseen sivuun. Koska toimeksiantajan Facebook-sivujen kohderyhmat
poikkeavat toisistaan, tulee tama ottaa huomioon viestien sisallossa. Seuraavaksi esitetyt
kehitysehdotukset koskevat lahinna Facebookia, mutta mikaan ei esta niiden soveltamista

muihin sosiaalisen median palveluihin.

Sosiaalisen median opas

Toimeksiantajayritys jarjesti huhtikuussa 2011 tapahtuman, johon osallistui 900 suoramyyjaa.
Tapahtuman aikana jarjestetyssa tietoiskussa kerrottiin suoramyyjille yrityksen Facebook-
sivuista. Selvisi, etta on viela monia suoramyyjia, jotka eivat ole omaksuneet Facebook-sivuja
ja niiden sisaltoa osaksi omaa suoramyyntiaan ja -markkinointiaan. Tapahtuman jalkeen yri-

tyksen Facebook-sivut saivat lahes 400 uutta tykkaajaa, jotka koostuivat suurelta osin tapah-
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tumassa olleista suoramyyjista. Tama osoittaa sen, etta suoramyyjat kaipaavat enemman
tietoa siita, miten he voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa, ja etenkin Facebookia, mainosta-
essaan ja myydessaan yrityksen tuotteita. Taman, seka tutkimusten tulosten perusteella,
suoramyyjille olisi hyva suunnitella sosiaalisen median opas. Oppaassa selitettaisiin esimer-
kein, miten yrityksen Facebook-sivuja, YouTube-videoita seka verkkolehtea voi hyodyntaa

markkinoinnissa.

Tervetulosivun visuaalinen ilme

Yrityksen tulisi kiinnittaa huomiota Facebook-sivujensa ulkonakoon, etenkin sivuun, joka na-
kyy sellaiselle kayttajalle, joka ei viela tykkaa yrityksen sivusta. Tama niin kutsuttu aloitus-
tai tervetulosivu on hyva tapa saada lisaa nakyvyytta, koska kayttajat jotka tykkaavat jostain
sivusta, mainostavat sita myos omalle verkostolleen. Aloitussivun tulisi olla tarpeeksi mielen-
kiintoinen, jotta yrityksen sivusta edes tykattaisiin. Hyva aloitussivu sisaltaa yrityksen ima-
goon liittyvan kuvan tai muuta sisaltoa, joka kehottaa Facebook-kayttajaa tykkaamaan sivus-
ta. Toistaiseksi toimeksiantajayritys ei ole panostanut tahan. Aloitussivulle voidaan myos luo-
da applikaatio, johon voi jattaa yhteystietonsa saadakseen esimerkiksi lahimman suoramyyjan
yhteystiedot tai uutiskirjeen. Vaihtoehtoisesti yhteystiedot voidaan jattaa, jotta lahin suora-

myyja voi ottaa yhteytta.

Facebook-kauppa

Sosiaalisen median arkipaivaistyessa monet asiat voi hoitaa ja tehda sosiaalisen median palve-
luiden kautta ilman uloskirjautumista. Esimerkiksi Facebookissa yritykset keraavat useita pal-
veluita omille sivuilleen tai applikaatioilleen, jolloin kayttajaa ei ohjata pois sosiaalisen me-
dian ulkopuolisille sivuille. Aikaisemmin esitetyn tutkimuksen perusteella Facebookissa pysy-
taan rekisteroityneena keskimaarin 55 minuuttia. Tama aika tulisi hyodyntaa. Pelkastaan
Suomessa Facebook-kayttajia on noin 1,8 miljoonaa ja toimeksiantajayrityksella on yli 9000
tykkaajaa. Tama Facebookin kayttajamaara luo suuren ja potentiaalisen yleison. Ne ostokset,
jotka he suorittaisivat normaalisti muualla verkossa, voidaan suorittaa Facebookissa, missa he
viettavat muutenkin aikaa. Toimeksiantajayritykselle onkin tulossa kesan 2011 aikana Face-
book-applikaatio, jossa jokainen Facebookiin rekisteroitynyt suoramyyja voi luoda omaan
henkilokohtaiseen profiiliinsa verkkokaupan. Nain suoramyyjan Facebookissa oleva verkosto
voi tilata tuotteita Facebookissa ollessaan. Perinteisesti asiakkaat ovat ilmoittaneet tilauk-
sensa suoramyyjalle sahkopostitse, tekstiviestitse tai puhelimitse. Myos kyseisen Facebook-

kaupan kayttoonottamisesta voidaan tehda ohjeet sosiaalisen median oppaaseen.

Jaa-painikkeen hyodyntaminen
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Suosittu ja monissa digitaalisissa markkinointikanavissa kaytetty ”share” eli jaa-painike on
hyva keino lisata nakyvyytta. Jaa-painikkeen liittaminen esimerkiksi Facebook-kaupassa ole-
viin tuotteisiin lisaisi tuotteiden nakyvyytta sen henkilon verkostolle, joka painiketta painaa.
Talloin tuote ilmestyy kayttajan profiiliin seka uutisvirtaan, jolloin se on esilla kayttajan koko
verkostolle. Tuote saadaan esille niille kayttajille, jotka eivat aikaisemmin tienneet yritykses-
ta tai sen tuotteista. Muut kayttajat voivat tilata tuotteen klikkaamalla uutisvirtaan ilmesty-
vaa kuvaa tai tekstia tuotteesta. Alkuperainen jaa-painikkeen klikkaaja toimii samalla tuot-

teen suosittelijana muille.

Asiakkaiden osallistuttaminen

On puhuttu paljon siita kuinka sisallon tulee olla vastaanottajalle relevanttia ja hyodyllista,
markkinointiviesti tulisi naamioida joksikin muuksi ja asiakkaat tulisi osallistuttaa tekemiseen.
Asiakkaat kuitenkin toivovat kampanjoita ja tarjouksia. Yksi tapa toteuttaa tama on antaa
asiakkaiden paattaa esimerkiksi mika tietyista tuotteista tulee seuraavana paivana tai tietty-
na ajankohtana tarjoukseen. Jokaisessa Facebook-sivussa ja -profiilissa on mahdollista jarjes-
taa oma aanestys tai galluppi. Tama voidaan julkaista yrityksen tilapaivityksessa, johon kaikki
kyseisesta sivusta tykkaavat voivat osallistua aanestamalla valmiiksi maariteltyja vaihtoehto-
ja. Nain saadaan asiakkaat osallistumaan ja luomaan sisaltoa seka levitetaan tietoa hyvasta

tarjouksesta ja luodaan yritykselle tunnettuutta kayttajien verkostoissa.

Asiakkaita voidaan osallistuttaa myos muillakin tavoin, kuten nostamalla heidat yrityksen
Facebook-sivun profiilikuvaan viikon fanina tai tykkaajana. Paastakseen kuvaan voidaan sivun
tykkaajia kehottaa lataamaan kuva itsestaan esimerkiksi oman suosikkikosmetiikkatuotteen
kanssa. Eniten aania saanut kuva julkaistaan viikon tykkaajana. Tasta voidaan luoda useita
erilaisia vaihtoehtoja, kuten esimerkiksi erilaisilla meikkityyleilla meikattuja omakuvia jne.
Palkintona ei aina tarvitse olla jotain konkreettista, vaan voittaja voidaan palkita esimerkiksi
huomiolla. Tykkaajien osallistaminen sisallon luontiin vahvistaa sita syyta, miksi he alun perin
ovat tykanneet sivusta. Mita enemman asiakkaita huomioidaan, sita useammin he palaavat
takaisin ja ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Naissakin esimerkeissa on huomioitavaa,
etta kaikki se, mita tykkaajat sivulla tekevat, nakyy myos heidan omalle verkostolleen. Tama

tuo yritykselle enemman nakyvyytta.

Facebook-mainonta

Facebookissa voi nykyaan ostaa mainostilaa, jonka sisallon ja kohderyhman voi itse maaritella
tiettyjen rajojen sisalla. Tallainen mainonta on lahella perinteisempaa suoramarkkinointia.
Kohderyhma maaritellaan niiden tietojen perusteella, mita tiedetaan kayttajien Facebook-

profiilien perusteella. Mainos voidaan rajata koskemaan vain tietylla alueella asuvia, tietyn
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ikaisia, tiettya sukupuolta olevia ja tiettyja harrastuksia ilmoittaneita Facebook-kayttajia.
Mainoksen hinta maaraytyy klikkihinnalla eli kuinka usein mainosta klikataan. Mainoksen hin-
nan voi maaritella etukateen, jolloin se poistuu Facebookista, kun tietty hintaraja on taytty-
nyt. Kuka tahansa voi luoda mainoksen, joten myos toimeksiantajayrityksen suoramyyjat voi-
vat hyodyntaa tata markkinointikeinoa. Koska mainosten hinnat maaritellaan itse, voi hinnaksi
asettaa esimerkiksi 35 euroa. On kuitenkin hyva muistaa, etta mita useammin mainosta klika-

taan, sita nopeammin hintaraja tayttyy ja mainos poistuu.

Facebook on vuoden 2011 alussa testannut myos uudenlaista mainontaa. Mainosten tekeminen
perustuu edella mainittuun esimerkkiin. Mainosten esiintyminen profiilisivuilla maaraytyy
kuitenkin tilapaivityksissa oleviin sanoihin. Mainoksiin voi siis maaritella tiettyja avainsanoja,
jotka esiintyvat tilapaivityksissa ja jotka puolestaan vaikuttavat siihen, kenen profiiliin mai-
nokset ilmestyvat. Tilapaivityksessa voisi esimerkiksi lukea ”"Kauhea vesisade. Ripsivari ei ollut
vedenkestava”. Vedenkestavaa ripsivaria mainostavan yrityksen mainoksen avainsanoissa kan-
nattaisi olla vesi, sade, ripsivari, vedenkestava. Naiden sanojen perusteella mainos esiintyy
tilapaivityksen julkaisseen kayttajan profiilissa. On todennakoisempaa, etta mainoksiin, jotka
liittyvat kayttajan sen hetkisiin ajatuksiin, reagoidaan herkemmin. Toistaiseksi Facebook ei

ole kuitenkaan ilmoittanut kyseisen mainostavan olevan kaikkien mainostajien ulottuvilla.

Viestin sisallon suunnittelu

Kun yritys kirjoittaa tilapaivityksia, tulisi ainakin osa niista suunnitella harkiten jo sisallon
kannalta. Tilapaivityksissa tulisi olla avainsanoja, jotka liittyvat yritykseen tai sen toimintaan.
Avainsanat ovat sanoja, joilla ihmiset hakevat etsimaansa hakukoneista, kuten Googlesta.
Toistaiseksi toimeksiantajayritys ei ole kayttanyt avainsanoja tehokkaasti tilapaivityksissaan.
Olisi suositeltavaa, etta yritys laatii listan avainsanoista, joita tulisi kayttaa. Lista tulisi jakaa

niille henkiloille yrityksessa, jotka kirjoittavat tilapaivityksia.

Monet edella mainituista kehitysehdotuksista ovat lahinna muistikuviin vaikuttamista, joka ei
valttamatta heti johda ostopaatokseen. Suoramarkkinoinnin yhtena tavoitteena on kuitenkin
varmistaa, etta asiakkaat muistavat yrityksen automaattisesti siina vaiheessa, kun he ovat
tekemassa ostopaatosta. Kun kohderyhma muistaa yrityksen, on todennakoisempaa, etta he

myos reagoivat siihen suoramarkkinointiviestin saadessaan.

3.6.3 Jatkotutkimukset

Suoramarkkinointi sosiaalisissa medioissa ei valttamatta tuota tuloksia heti. Lisaksi se vaatii

seurantaa ja tulosten mittaamista. Toimeksiantajan suoramarkkinointia Facebookissa tulisikin

seurata ja mitata. Miten yrityksen suoramarkkinointi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa paa-
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oman tuottoon? Milla toimintamalleilla tuottoa tulisi seurata ja mitata? Miten tama voidaan
integroida muun suoramarkkinoinnin seuraamiseen ja mittaamiseen? Tata varten toimeksian-

tajan sosiaalisen median strategiaa olisi myos hyva tarkentaa.

Mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde on etenkin suoramyyjien markkinointi Facebookissa
tai muissa sosiaalisissa medioissa. Miten paljon suoramyyjien markkinointi Facebookissa vai-

kuttaa heidan myyntiinsa vai vaikuttaako ollenkaan? Miten tata voisi seurata ja mitata?
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Tervetuloa vastaamaan sosiaalisen median kayttoa koskevaan kyselyyn!
Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa sosiaalisen median kayttoa. Tutkimukseen osal-
listuneiden kesken arvotaan yksi 50 euron arvoinen tuotepaketti. Yhteystietoja ei kayteta

muuhun kuin palkinnon toimittamiseen.

Toivomme, etta voisit kayttaa ajastasi hetken kyselyyn vastaamiseen. Kaikki vastaukset ja
palaute on meille arvokasta ja tuloksia hyodynnetaan viestinnan kehittamisessa. Vastaukset
kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn voi osallistua 14.3.2011 asti.

Arvostamme palautettasi!

Taustatiedot:

Sukupuoli
() Nainen
() Mies

Ikaryhma
() 16 -17
() 18-24
() 25-29
() 30-39
() 40-49
() 50-64
() 65-

Asuinlaani

() Lapin laani

() Oulun laani

() La@nsi-Suomen ldani
() Ita-Suomen laani
() Etela-Suomen laani

() Ahvenanmaan maakunta
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Oletko mukana XX OY:ssd? (Onko sinulla oma XX-asiakastunnus.)

() Kylla
() Ei

Jata yhteystietosi, jos haluat osallistua 50 euron arvoisen tuotepaketin arvontaan.

Yhteystietojasi ei kdyteta muuhun kuin palkinnon toimittamiseen.

Yhteystiedot

Etunimi + Sukunimi

Katuosoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Mita sosiaalinen media on? Normaalissa puhekielessa sosiaalisella medialla tar-
koitetaan digitaalista ymparistda, jossa sisalloén tuottajana ovat tavalliset ihmiset.
Laajemmassa merkityksessa myds tavallisten ihmisten osallistuminen ammattimai-
sesti tuotetun sisallén jakamiseen tai kehittdmiseen on osa sosiaalista mediaa. Mo-
net esimerkiksi YouTubeen paatyneet tavallisten ihmisten valittdmat videot ovat
esimerkki tasta. Tyypillisimpia sosiaalisen median sisdltdja ovat tekstit, kuvat ja
videoklipit. Lisaksi mielipiteiden vaihtaminen seka osallistuminen yleisiin puheenai-

heisiin on sosiaalisen median tunnuspiirre.

1. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

() Paivittain

() Viikottain

() Kuukausittain
() Harvemmin
() En koskaan

2. Mita sosiaalisen median palveluita kaytat?

[ 1T Twitter

[ 1 YouTube
[ 1T Facebook
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[ ] LinkdIn

[ T MySpace

[ 1 Flickr

[ 1 Suomi24

[ 1 Blogi

[ 1 Jokin muu, mika?

2b. Miti blogia kiytit?

3. Mihin tarkoitukseen kadytat sosiaalista mediaa? Voit valita useita vaihto-

ehtoja.

[ 1 Yhteydenpitoon

[ 1 Viihteeseen

[ 1 Itseni ilmaisuun

[ 1T Pelien pelaamiseen

[ ] Videoiden katseluun

[ ] Tiedon jakamiseen

[ 1 Tiedon hakuun

[ 1T Saadakseni tietoa Oriflamen tuotteista
[ 1 Jakaakseni tietoa Oriflamen tuotteista

[ 1 Muuhun, mihin?

4. Mihin aikaan vuorokaudesta kaytat sosiaalista mediaa? Voit valita use-

amman vaihtoehdon.

[ 1 Aamulla klo 7-10

[ 1 Aamupaivalla klo 10-12
[ ] Paivalla klo 12-14

[ ] litapaivalla klo 14-18

[ 1 Alkuillalla klo 18-21

[ 1 Illalla klo 21-24

[ ] Yolla klo 24-07

5. Milla paatelaitteella kdytat sosiaalista mediaa? Voit valita useamman

vaihtoehdon.
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[ 1 Matkapuhelimella

[ 1 Televisiolla

[ 1 Pelikonsolilla

[ 1 Tablet-tietokoneella/kammenmikrolla

[ 1 Muulla, milla?

6. Arvioitko sosiaalisen median kdyttosi kasvavan seuraavan vuoden sisal-

1a?

() Kylla
() Ei

Seuraavassa osiossa kysytaan milla tavoilla ja miten usein haluaisit saada tietoa XX

Oy:sta. Tiedolla tarkoitetaan kaikkea tietoa, mika liittyy XX Oy:66n.

7. Miten haluaisit saada tietoa XX Oy:std? Arvioi tiedonsaantikanavien tar-

keytta asteikolla 1-4, jossa 4 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

Printtimediasta
Verkkolehdesta
Messuilta

Matkapuhelimeen
(SMS; MMS)

Puhelimitse
Sahkodpostilla
Kasvotusten

Sosiaalisesta

mediasta

Tiedonsaantikanavan tar-

keys

4 - 2-ei 1-ei

erittain kovin lainkaan
tarkea

tarkea tarkea tarkea

() () () ()
) () ) ()
) () ) ()

() () ) ()

) () ) ()
) () ) ()
() () ) ()

) () ) ()
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8. Arvioi seuraavaksi tuleeko eri tiedonsaantikanavien merkitys muuttu-
maan sinun omassa ldhitulevaisuudessasi, kun on kyse XX Oy:60n liitty-

vasta tiedonsaannista.

Arvioi tiedonsaantikanavien merkityksen muutosta asteikolla 1-3, jossa 3

= kasvaa ja 1 = laskee.

Tiedonsaantikanavan
merkityksen muutos

lahitulevaisuudessa
3 - kas- TPy 1 - las-
syy sa-

vaa kee
mana

Printtimedia () () ()
Verkkolehti () () ()
Messut () () ()
Matkapuhelin
(SMS: MMS) () () ()
Puhelin O) () ()
Sahkodposti () () ()
Kasvotusten () @) ()
Sosiaalinen

. () () ()
media

9. Kuinka usein haluaisit saada tietoa XX Oy:stad alla olevien viestinta-

kanavien kautta?

Arvioi, miten usein haluat tietoa asteikolla 1-5, jossa 5 = pdivittdinja 1 =

ei koskaan.

Miten usein tietoa?

5-pai- 4 -vii- 3 - kuukau- 2 - satun- 1-ei



Printtimediasta
Verkkolehdesta
Messuilta

Matkapuhelimeen
(SMS; MMS)

Puhelimitse
Sahkopostilla
Kasvotusten

Sosiaalisesta

mediasta

vittain

)
)
()

)

)
)
()

)

koittain

()
()
()

()

()
()
()

()

sittain

()
()
()

()

()
()
()

()

naisesti

)
)
()

)

)
)
()

)

koskaan

)
)
()

)

)
)
()

)
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