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Taman opinnaytetyon aiheena on reaaliaikainen markkinointi. Koska aihe on sellaisenaan
opinnaytetyoksi liian laaja, on se rajattu koskemaan kuluttajien suhtautumista reaaliaikaiseen
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyo on osa Laurea-ammattikorkeakoulun ja
Kurio Oy:n yhteistyossa toteuttamaa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuushanketta. Tyon tar-
koituksena oli rakentaa ymmarrysta kuluttajakayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. Taman
avulla yritykset pystyvat hyodyntamaan tyon kautta saatuja tietoja markkinoinnissaan ja vies-
tinnassaan tehokkaammin.

Tutkimuksen paaongelma oli selvittaa, miten kuluttajat reaaliaikaiseen markkinointiin suhtau-
tuvat. Alakysymyksina olivat, millainen reaaliaikainen markkinointi erottuu positiivisesti ja
millainen reaaliaikainen markkinointi ei kuluttajiin pure. Tutkimuksen tuloksena syntyi selvi-
tys siita, mitka asiat erottavat hyvaksi- ja huonoksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin.

Opinnaytetyossa tarkasteltiin ensin yritysten digitaalista markkinointia yleisesti. Sen jalkeen
on avattu tarkemmin sosiaalista mediaa, markkinointia sosiaalisessa mediassa seka reaaliai-
kaista markkinointia. Aineistonhankintamenetelmina on kaytetty teemahaastattelua ja ha-
vainnointia.

Tutkimuksen mukaan reaaliaikaiseen markkinointiin suhtaudutaan lahtokohtaisesti varauksel-
la, mutta oikein toteutettuna, on suhtautuminen positiivista ja osallistuvaa. Tutkimuksen pe-
rusteella reaaliaikaisen markkinoinnin tarkeimmat positiiviseen erottumiseen vaikuttavat teki-
jat olivat huumori, yksinkertaisuus ja aitous. Negatiivisia ajatuksia herattavat keskeisimmat
piirteet olivat irrelevanttius, ilmeisyys ja vakinaisyys. Yleisesti ottaen tutkimuksen perusteel-
la voidaankin sanoa, etta reaaliaikainen markkinointi erottuu silloin, kun kuluttajat kokevat
sen aidosti hauskaksi, eika se vaikuta liian teennaiselta.

Tulosten myota voidaan todentaa sen pohjana kaytettyja aikaisempia tutkimuksia seka teori-
aa siita, etta reaaliaikaisessa markkinoinnissa puree hauska ja ajankohtainen sisalto. Yksin-
kertaisuus, aitous seka tietynlainen huolettomuus ja vaatimattomuus erottuivat kuitenkin ai-
kaisempiin tutkimuksiin ja teoriaan verrattuna. Uutena nakokulmana yritykset voisivat reaali-
aikaista markkinointia toteuttaessaan kayttaa kuluttajien varauksellista suhtautumista. Tata
suhtautumista voidaan joskus muuttaa positiivisemmaksi luomalla keskustelunomaista, haus-
kaa ja osallistavaa sisaltoa kuluttajien ja yritysten valille. Laajemman ja syvallisemman ym-
marryksen saamiseksi voitaisiin jatkotutkimuksessa tutkia isompaa otosta kuluttajista. Jatko-
tutkimuksessa voitaisiin myos tutkia sita, onko reaaliaikainen markkinointi brandisidonnaista.

Asiasanat reaaliaikainen markkinointi, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, ku-
luttajakayttaytyminen
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The subject of this thesis is real-time marketing. Since the subject in itself is too wide, the
scope of the thesis is limited to consumer attitudes towards real-time marketing in social me-
dia. This thesis is a part of the Consumer Behavior in Digital Environment project that was
carried out in cooperation between Laurea University of Applied Sciences and Kurio Oy.

The purpose of this thesis project was to build understanding of consumer behavior in social

media, so that companies could be able to make use of it in their marketing and communica-
tion activities. The aim is to get more in-depth knowledge of what kind of real-time market-
ing works for consumers and what kind of real-time marketing stands out.

The main factors that affect consumers’ attitudes towards real-time marketing were ex-
plored, using qualitive research methods. While the primary objective was to find out the real
attitudes of consumers towards real-time marketing, secondary objectives, included examin-
ing, what kind of real-time marketing stands out positively, and what kind of real-time mar-
keting does not work. The result was to identify the differences between effective and inef-
fective real-time marketing.

The theoretical framework, first examines the business of digital marketing and social media,
and then social network marketing and real-time marketing. Interviews and observation were
used as research methods to get the most in-depth knowledge of consumers’ attitudes and to
find new perspectives towards real-time marketing.

According to the research, the main factors of good real-time marketing are humor, simplicity
and authenticity. The most negative thoughts towards real-time marketing were provoked by
contents that were seen irrelevant and boring. Generally, based on the study, it can be said,
that real-time marketing stands out if consumers feel that it is fun, and it does not appear
too inauthentic. As a marketing tool, real-time marketing is mainly perceived positively, but
when companies and brands implement it too much, it irritates consumers.

Further studies could explore a bigger sample of consumers to obtain a broader and deeper

understanding of consumer behavior towards real-time marketing. Future studies could also
examine, whether real-time marketing is tied to brand.

Keywords real-time marketing, digital marketing, social media, consumer behavior
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Johdanto

Brandit toteuttavat markkinointia, jotta yleiso reagoisi. Entapa kun brandit itse reagoivat
tuotettuun sisaltoon? Vuosien ajan yritysten on ollut vaikea pitaa markkinointia ja mainontaa
kulttuurin kanssa tasapainossa. Monet kuitenkin uskovat, etta reaaliaikainen markkinointi on

ratkaisu tahan. Useat yritykset sita jo tavalla tai toisella toteuttavatkin. (The Guardian 2014.)

Internet liikkuu nopeasti ja siella maailman ilmiot tulevat esiin tarkasti ja reaaliaikaisesti.
Uusia ilmioita nousee pinnalle jatkuvasti pudotakseen taas uusien tielta. Internet ja sosiaali-
nen media yhdistavat ihmisia ja ideoita ennennakemattomalla tavalla. Taman johdosta ilmiot
ja ideat leviavat, kasvavat ja muuttuvat. Nain pienetkin ajatukset, puheenaiheet ja ideat
saattavat muuttua viraaleiksi ilmioiksi ja jopa kansainvalisiksi puheenaiheiksi. Taman vuoksi
myos markkinoijilla on nykypaivana mahdollisuus tuoda oma aanensa kuuluviin ja osallistua

ajankohtaisiin puheenaiheisiin. (Mynewsdesk 2015.)

Nykypaivan sosiaalisessa mediassa yrityksilla ja kuluttajilla on jatkuvasti mahdollisuus olla
reaaliaikaisesti toisiinsa yhteydessa. He voivat jakaa Youtube-videoita, uutissisaltoa, twiitte-
ja, Facebook julkaisuja ja niin edelleen. Tarkasti maaritellyn, perinteisen kampanjoinnin us-
kotaan vahenevan vuoden 2015 aikana, ja markkinoinnin uskotaan muuttuvan entista enem-
man pitkajanteiseksi sisaltotyoksi. Asiakkaat seuraavat yrityksia verkossa, ja odottavat nopea-
tempoista reagointia niin ajankohtaisiin ilmioihin, asiakaspalautteisiin, tarjouksiin kuin kyse-
lyihinkin liittyen. Nykypaivan kuluttaja tekee hetkessa paatoksen siita, sitoutuuko han bran-
diin vai ei. Tastakin syysta sosiaalisen median nakyvyys, www-sivut ja some kanavat on oltava

toimivat ja ajan tasalla (Kuulu 2014).

Vaitetaan, etta reaaliaikainen markkinointi on yrityksille yksi taman paivan tarkeimpia mark-
kinoinnin keinoja. Reaaliaikainen markkinointi on kykya seurata, hallita ja ohjata markkinoin-
tia tapahtumien mukaan. Direct Marketing Associationin (DMA) tekeman tutkimuksen mukaan
merkittava osa markkinoijista ei ole nykypaivana sen lahemana tuottamassa kuluttajille reaa-
liaikaista markkinointia kuin ne olivat vuosikymmenia sitten. Itseasiassa noin 60 prosenttia
Pohjois-Amerikkalaisista markkinoijista ovat ilmoittaneet kamppailevansa reaaliakaisen mark-
kinoinnin toteuttamisessa, vaikka pitavatkin sita yhtena nykypaivan tarkeimpia tapoja mark-

kinoida (Contentmarketinginstitute 2015).

Taman paivan sosiaalinen media tarjoaa reaaliaikaiseen markkinointiin kaikki tyokalut. Sisal-
lon puuttuminen ei siis suinkaan ole haasteena reaaliaikaisen markkinoinnin toteuttamiseen,
vaan se, kuinka luoda tarpeeksi erottuvaa, persoonallista ja relevanttia sisaltéa (Contentmar-
ketinginstitute 2015.) Yritysten tehtavana onkin selvittaa, kuinka he voivat kayttaa naita si-

saltoja parhaiten hyodykseen. Vaikka reaaliaikaista markkinointia onkin etenkin ulkomailla



toteutettu jo jonkin aikaa, on siita Suomessa vasta lahiaikoina tullut nakyvampi markkinoinnin
keino. On olemassa jo lukuisia esimerkkeja siita, kuinka ulkomaiset brandit ovat reaaliaikai-

sessa markkinoinnissa seka onnistuneet etta epaonnistuneet. Suomessa reaaliaikaisuus on kui-
tenkin markkinoinnin keinona viela niin uusi, ettei voida taysin sanoa, millainen reaaliaikainen

markkinointi suomalaisiin puree ja millainen ei.

Harvaa mainosta tai somesisaltoa nykypaivana muistetaan enaa edes kuukauden paasta sen
katsomisesta. Reaaliaikaisessa markkinoinnissa onnistuessaan yritys voi jaada pitkaksikin aikaa
kuluttajan mieleen. Koska reaaliaikainen markkinointi on suomessa viela melko harvinaista,

on yritysten hyva ottaa se tassavaiheessa haltuun. (Mynewsdesk 2015.)

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan reaaliaikaista markkinointia sosiaalisessa mediassa kuluttaji-
en nakokulmasta. Opinnaytetyossa pyritaan siis paasemaan selville siita, millainen reaaliai-

kainen markkinointi kuluttajiin puree, ja millaista reaaliaikaista markkinointia yritysten tulisi
menestyakseen toteuttaa. Reaaliaikaisen markkinoinnin ajankohtaisuus seka mielenkiinto ku-
luttajakayttaytymista kohtaan sosiaalisessa mediassa ovatkin syyt siihen, miksi kyseinen aihe

on tahan opinnaytetyohon valittu.

1  Tyon tausta ja aiheen rajaus

Tama opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuushanketta, jonka toime-
ksiantajana ja mentorina toimii Kurio Oy. Kurio tekee tutkimukseen pohjautuvaa konsultointia
digitaalisen markkinoinnin saralla (Kurio 2012). Kurio Oy:n ja Laurea-ammattikorkeakoulun
yhteistyohankkeen ensimmaisella kierroksella on ollut mukana yhteensa 15 opinnaytetyota
tekevaa opiskelijaa eri aloilta. Hankkeen tarkoituksena on kerata ja julkaista uutta tietoa ku-

luttajakayttaytymisesta eri digikanavissa, joka on tarkea, mutta alati muuttuva kentta.

Hankkeen taustalla on mielenkiinto saada tarpeellista tietoa siita, miten kuluttajat suhtau-
tuvat markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Aiheen rajaus syntyi keskustelemalla toime-
ksiantajan kanssa ajankohtaisista ilmidista ja trendeista seka perehtymalla Kurion (Lahdevuori
& Tuominen 2014) julkaisemaan tutkimukseen Some- markkinoinnin trendit 2015. Reaali-
aikainen markkinointi on tutkimuksen mukaan yksi suurimmista nousevista trendeista puhut-

taessa yritysten digitaalisesta markkinointiviestinnasta.

Sosiaalinen media koetaan nykypaivana yhdeksi tarkeimmista markkinoinnin kanavista. Myos
reaaliakainen markkinointi on talla hetkella erityisen ajankohtainen aihe; Jotta yritykset py-
syisivat markkinoinissa ajan hermoilla, tulee heidan olla tietoisia siita, kuinka reaaliaikaista

markkinoinnin tulee nykypaivana olla. Ei tosin riita, etta markkinointi on reaaliaikaista, vaan

on myos osattava luoda oikeanlaista sisaltoa oikeanlaisille kohderyhmille. (Kuulu 2014.)



2  Tutkimusongelma ja -tavoite

Tutkimuksen tarkoitus oli ymmartaa kuluttajakayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Tavoit-
teena oli selvittaa, miten kuluttajat reaaliaikaiseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa suh-

tautuvat seka missa muodossa se toimii ja missa ei.

Opinnaytetyon paatutkimusongelma oli, miten kuluttajat suhtautuvat reaaliaikaiseen markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa? Alakysymyksiksi muodostuivat, miten kuluttajat suhtautuvat
kun yritykset tarttuvat ajankohtaisiin uutisiin ja ilmidihin sosiaalisessa mediassa seka millai-
nen sisalto kuluttajiin puree ja millainen ei? Naiden kysymysten avulla pyrittiin selvittamaan,
millainen reaaliaikainen markkinointi herattaa kuluttajien mielenkiinnon, mika saa kuluttajat
osallistumaan, seka toisaalta mitka asiat reaaliaikaisessa markkinoinnissa koetaan negatiivi-
sesti ja mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien varauksellisuuteen? Tutkimusongelma ja alaky-

symykset on avattu viela kuviossa 1.

Reaaliaikainen
markkinointi

Miten
kuluttajat

suhtautuvat
?

Millainen
reaaliaikainen
markkinointi
toimii?

Mik heréittss SR s Miksi koetaan Miksi ollaan
- = kuluttajat . . -
mielenkiinnon X negatiivisesti varauksellisia
2 osallistumaan ? B

?

Kuvio 1: Tutkimusongelma



3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnalle ei termina loydy yhta yksittaista maaritelmaa. Jotkut
maarittelevat sen digitaalisten kanavien kautta toteutetuksi kommunikaatioksi ja vuorovaiku-
tukseksi yrityksen ja sen asiakkaiden valilla. Marko Merisavo on vaitoskirjassaan “The interac-
tion between digital marketing communication and customer loyalty”, kasitellyt digitaalista

markkinointivietintaa DMC-kasitteen valossa (Karjaluoto, H. 2010, 13.)

Kasitteella DMC tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa
tapahtuvaa markkinointiviestintaa. Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole sama asia kuin
internetmarkkinointi, vaikka kasitteilla onkin hyvin pajon yhteista. Digitaalinen markkinointi-
viestinta eroaa internetmarkkinoinnissa siten, etta DMC kattaa internetin lisaksi myos muita
kanavia. Henkilo, joka ei ole koskaan kayttanyt internetia voi silti vastaanottaa digitaalista
markkinointiviestintaa vaikkapa matkapuhelimeensa tulleella tekstiviestilla (Karjaluoto, H.
2010, 13.)

Nykypaivan digitaalinen markkinointi mahdollistaa seka kuluttajien etta markkinoijien kayt-
toon kustannustehokkaan, kohdennetun ja rikkaan median. Ennen sisalto, kanava ja ajoitus
viestin kertomiselle oli markkinoijan paatettavissa. Nykypaivana markkinoijan sijaan asiakas
valitsee ne itse. Yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta tulee avoimempaa, kun
yritykset kuuntelevat asiakkaitaan. (Merisavo, M. Vesanen, J. Raulas, M. Virtanen, V. 2006,
32-34.) Dave Chaffeyn ja PR Smithin (2013, 22.) mukaan digitaalisen markkinoinnin toteutta-
miselle voidaan maarittaa viisi syyta. Nama ovat myynnin lisaaminen, lisaarvon saavuttami-
nen, asiakkaita lahemmaksi paaseminen, kustannusten saastaminen seka yrityksen tai brandin

verkoston laajentaminen.

Kaiken kuluttajien kanssa kaydyn vuorovaikutuksen tulisi toteutua oikeanlaisten viestinnan
kanavien kautta. Tata voidaan kutsua sisaltomarkkinoinniksi, jonka tarkoituksena on tarjota
kuluttajille kontekstiin sopivaa seka heita kiinnostavaa sisaltoa oikeaan aikaan ja oikeiden
kanavien kautta. Digitaalisen markkinointiviestinnan tulee valittaa oikea viesti seka arvolupa-
us oikealla savylla, oikeaan aikaan, oikein aikavalein kayttaen oikeita digitaalisia kanavia
(Chaffey & Smith 2013, 16.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin ja

kuluttajien suhtautumiseen sita kohtaan sosiaalisessa mediassa.
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3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on osa laajaa yhteiskunnallista muutosta, jossa sosiaaliset suhteet ovat osa
verkkoa ja sen arkipaivaista kayttoa. Tama on muokannut yritysten ja kuluttajien tapaa vies-
tia keskenaan. Yritysten onkin syyta miettia, mita sosiaalinen media heille tarkoittaa, ja milla

tavoin niiden tulisi sosiaalisen median kentassa toimia. (Alan 2015.)

Antti Leino on kirjassaan Dialogin aika (2010, 251.) avannut sosiaalisen median kasitetta si-
ten, etta sita voidaan kuvata kokoelmaksi internet- ja kannykkapohjaisia tyokaluja, jotka
mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun. Sosiaalinen media viittaa Leinon mu-
kaan aktiviteetteihin, joissa yhdistyy teknologia, viestinta ja ihmisten valinen vuorovaikutus
sanojen, kuvien, videon ja aanen avulla. Sosiaalisen median sivustoilla kayttajilla on mahdol-
lisuus myos itse luoda sisaltoa. Termilla sosiaalinen media tarkoitetaan siis verkkosivustoon ja
internet-tekniikkaan perustuvaa palvelua, jonka kautta ihmiset voivat pitaa yhteytta seka
kertoa asioita itsestaan ja mielipiteistaan. Enaa tosin ei pelkastaan kuluttaja itse tee tata,

vaan myos yritykset.

Kuten digitaalisesta markkinoinnista, ei myoskaan sosiaalisen median kasitteesta ole olemassa
yhta yksiselitteista maaritelmaa. Eras tapa lahestya sosiaalisen median kasitetta on tarkastel-
la niita piirteita ja ominaisuuksia, jotka ovat sille toistuvia ja tyypillisia. Naita piirteita ovat
muun muassa kayttajalahtoisyys, yhteisollisyys, vuorovaikutteisuus, kaksisuuntaisuus, avoi-

muus, nopeus seka reaaliaikaisuus. (Alan 2015.)

Kayttajalahtoisyydella tarkoitetaan sita, etta kayttajat voivat itse tuottaa, muokata ja jakaa
sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutteisuus puolestaan on kayttajien vapautta vaikut-
taa omilla valinnoillaan median toimintaan esimerkiksi antamalla palautetta tai kommentoi-
malla sisaltoa. Vuorovaikutteisuus erottaa sosiaalisen median perinteisesta mediasta, ja se
tekee sosiaalisesta mediasta kaksisuuntaista. Avoimuus sosiaalisessa mediassa on lapinaky-
vyytta ja rehellisyyden vaatimista, kun taas demokraattisuudella tarkoitetaan sita, etta kaikil-
la on paasy sosiaaliseen mediaan ja nain ollen yhtalainen mahdollisuus julkaista materiaalia
seka osallistua keskusteluihin. Demokraattisuudella voitaisiin myos viitata sosiaalisen median
keskustelevaan luonteeseen. Omien mielipiteiden ja ideoiden esilletuominen verkossa onkin

yksi sosiaalisen median keskeisimpia ominaispiirteita (Alan 2015.)

Nopeus ja reaaliaikaisuus nakyvat sosiaalisessa mediassa siten, etta sisaltoa on helppo julkais-
ta, ja se ilmestyy verkkoon valittomasti. Sosiaalinen media antaakin nykypaivana usein nope-
ampaa tietoa esimerkiksi uutisista, kuin mikaan muu taho. Mahdollisuus julkaista suoraan
matkapuhelimella tekeekin nykypaivan sosiaalisesta mediasta ylivertaisen informaationlah-
teen (Alan 2015.)
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3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Jari Juslénin (2011, 207-209.) mukaan yksi syy sosiaalisen median syntyyn on ihmisten perus-
tarve olla yhteydessa toisiinsa. Kun suunnitellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, on

yritysten hyva ymmartaa tassa kentassa kuluttajien yksilolliset ja yhteisolliset toimintamallit.

Nykypaivan markkinointi on sosiaalisen median myota muuttunut yksisuuntaisesta markkinoin-
tiviestinnasta kaksisuuntaiseksi viestinnaksi. Kaksisuuntaisella viestinnalla tarkoitetaan tassa
tapauksessa keskustelua. Seka yritykset ja kuluttajat, etta kuluttajat keskenaan pystyvat so-
siaalisessa mediassa keskustelemaan reaaliaikaisesti. Koska myos kuluttajat voivat jakaa in-
formaatiota keskenaan, on markkinoinnin kautta valitetty tieto vain osa kuluttajien ostopaa-
tokseen vaikuttavasta informaatiosta. Yritykset ovatkin alkaneet hyodyntaa naita virtuaalisia

suhteita sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan. (Juslén 2011, 207-209.)

Sosiaalisessa mediassa toteutettu markkinonti poikkeaa suuresti massamediassa toteutetusta
markkinoinnista. Tama nakyy ennen kaikkea markkinoinnin sisallossa. Sosiaalisessa mediassa
ei pystyta pelkastaan asiakkaan huomion saavuttamisella luomaan asiakassuhteita. Sosiaalisen
median kentassa kuluttajat kohtaavat yritykset jo hyvin varhaisessa vaiheessa ennen ostopaa-
toksen syntymista. Taman vuoksi yritysten tulisikin luoda kuluttajille mielenkiintoista sisaltoa
ja ansaita heidan luottamus sen sijaan, etta puhuttaisiin heti pelkasta tuotteesta tai palvelus-
ta (Juslén 2011, 210 - 213.)

Dave Chaffeyn ja PR Smithin (2013, 22.) mukaan huonosti toteutetusta markkinoinnista sosi-
aalisessa mediassa on lukemattomia esimerkkeja. Tama johtuu usein siita, etta yritykset eivat
ole asettaneet markkinoinnilleen tarpeeksi selvia tavoitteita, ja hyppaavatkin toteuttamaan
sita liian innokkaasti ilman naita tavoitteita ja selkeaa strategiaa. Ennen kuin yritys alkaa
markkinoida sosiaalisessa mediassa, on sen hyva asettaa markkinoinnille selkeat tavoitteet
seka maarittaa, mita hyvaa ja mita huonoa markkinoinnista voi seurata. On hyva miettia, mit-
ka ovat markkinoinnin hyodyt ja haitat sosiaalisessa mediassa? On myos maaritettava syyt sil-
le, miksi yritys haluaa sosiaalisessa mediassa markkinoida, ja mihin osa-alueisiin se haluaa

markkinoinnissaan keskittya.

Sosiaalisessa mediassa menestyminen ei ole kiinni sosiaalisista verkoista tai tyokaluista, vaan
siita, millainen strategia yrityksella on kayttaa niita. Jotta voidaan onnistua markkinoinnissa,
on ymmarettava verkossa keskustelun ja sisallon jakamisen tarkeys. Chaffey ja Smith ovatkin
kirjassaan tiivistaneet sosiaalisen median termin seuraavasti: sosiaalinen media on digitaalista
mediaa, joka rohkaisee kayttajia osallistumaan, olemaan vuorovaikutuksessa toistensa kanssa

seka jakamaan sisaltoa. Heidan mukaan sosiaalisessa mediassa julkaisujen jakaminen ja kes-
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kusteluihin osallistuminen voivat tuoda yritykselle paljon markkina-arvoa, seka sitouttaa asi-
akkaita brandiin. (Chaffey & Smith 2013, 214.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on siis seka haaste etta mahdollisuus. Kun ihmiset seurus-
televat, he eivat valttamatta halua tulla keskeytetyksi jonkin brandin mainoksella. Tata voi-
daankin pitaa suurimpana haasteena sosiaalisessa mediassa markkinoimiselle. Nykypaivana
kuluttajat kuitenkin viettavat aikaa myos yritysten ja brandien kanssa. Tama luo yrityksille

loistavan mahdollisuuden sitouttaa asiakkaitaan. (Chaffey & Smith 2013, 214.)

4 Reaaliaikainen markkinointi

Digitalisoitumisen myota muutokset markkinoinnissa tapahtuvat entista vauhdikkaammin. Uu-
sia trendeja tulee entista nopeammin, mutta vain osa niista tulee jaadakseen. Monet yrityk-
set ovatkin asettaneet reaaliaikaisen markkinoinnin yhdeksi vuoden 2015 merkittavimmista

markkinoinnin trendeista. (Vilperi 2014.)

Reaaliaikaista markkinointia toteuttaessaan yritys pyrkii osallistumaan, kommentoimaan ja
jakamaan sisaltoa jonkin juuri tapahtuneen ymparilla, yrittaen samalla kaantaa uutisen tuo-
man huomion omaksi hyodykseen. Osallistuminen, kommentointi ja jakaminen voi liittya esi-
merkiksi erilaisiin uutisiin tai ilmioihin. Nain yritys ikaan kuin kaappaa ja ajaa uutisen synnyt-

taman mielenkiinnon avulla kuluttajat kohti omaa brandiaan. (Dingle 2014).

Reaaliaikainen markkinointi on yrityksille kettera tapa lahestya kuluttajia. Reaaliaikaista
markkinointia toteuttaessaan yritykset eivat vain ratsasta trendien ja uutisten siivella, vaan
aidosti osallistuvat keskusteluihin ja hetkiin, jotka ovat brandin kannalta jarkevia. Osallistu-
misen tavoitteena on kohottaa yrityksen ja kuluttajan valista keskustelua samalla tietysti hyo-
tymalla saamastaan huomiosta. Tallaisen markkinoinnin tavoite on yhdistaa kuluttajien mieli-

kuvat yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. (Trackmaven 2015.)

Seuraavassa luvussa on aukaistu tarkemmin reaaliaikaisen markkinoinnin kasitetta ja sen

ominaispiirteita.

4.1 Reaaliaikaisen markkinoinnin piirteita

Mediatoimisto Vilperin (Vilperi 2015) mukaan reaaliaikainen markkinointi on tuoretta markki-
nointiviestintaa, jota tehdaan jatkuvatoimisesti ilman tarkkoja rakenteita tai jarjestelmia.
Reaaliaikainen markkinointi voi toki olla jarjestelmallista ja suunnitelmallista, mutta kuten
perinteisia markkinointiviesteja, ei reaaliaikaista markkinointia toteutettaessa sita hyvaksyte-

ta useiden silmaparien kautta. Reaaliaikaisen markkinoinnin synonyymeja ovat esimerkiksi
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kettera markkinointi, hetkessa tapahtuva markkinointi ja sitouttava markkinointi. Reaaliai-

kaista markkinointia toteutetaankin vikkelasti ja myos yleiso reagoi siihen nopeasti.

Reaaliaikainen markkinointi on yksittaisen projektin sijaan jatkuva prosessi ja se on sisallol-
taan ajankohtaista. Taman markkinoinnin keinon avulla pyritaan muodostamaan brandin ym-
parille sellainen digimarkkinoinnin peitto, joka ei ole tai vaikuta teennaiselta, vaan jonka

avulla viestimisesta saadaan asiakasystavallisempaa. (Vilperi 2014.)

Kuten jo aikaisemmin todettiin, reaaliaikainen markkinointi eroaa perinteisesta markkinoin-
nista sen nopeassa toteuttamisessa ja reaktiivisuudessa. David Meerman Scott on kirjassaan
Real-Time Marketing & PR (2012, 36.) kuvaillut reaaliaikaista markkinointia seuraavasti: Reaa-
liaikainen ajattelutapa tunnistaa nopeuden tarkeyden. Reaaliaikainen markkinointi on asen-
netta toteuttaa bisnestd, joka painottaa nopeaa lilkkkumista ja reagointia silloin, kun aika on
oikea. Han on vertaillut perinteisen markkinoinnin ja reaaliaikaisen markkinoinnin eroja alla

olevan taulukon mukaisesti (Taulukko 1).

Taulukko 1: Perinteinen markkinointi vs reaaliaikainen markkinointi (Meerman Scott, D.
2012.)
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Scottin (2012, 37.) mukaan yritysten ei kuitenkaan tulisi taysin hylata perinteisia markkioinnin
keinoja, vaan han neuvoo yrityksia toteuttamaan molempia markkinoinnin lahestymistapoja
yhtaaikaisesti ja tasapainossa. Kaikkiin meneilla oleviin ilmioihin tai keskustelun aiheisiin ei
yritysten kannata osallistua, vaan reaaliaikaista markkinointia on hyva toteuttaa perinteisen

markkinoinnin rinnalla silloin, kun aika siihen koetaan yrityksen tai brandin kannalta oikeaksi.

Reaaliaikainen markkinointi ja uutisten kaappaaminen

Reaaliaikaista markkinointia ja uutisten kaappaamista kaytetaan usein synonyymeina. Kuiten-
kaan kaikki onnistuneesti toteutettu uutisten kaappaaminen ei ole reaaliaikaista markkinoin-
tia, eika kaikki reaaliaikainen markkinointi ole uutisten kaappaamista. Blaire Kotsikopoulosin
(Trackmaven 2014) mukaan tama on hyva asia. Kotsikopoulos onkin arkikkelissaan ”Real-time
marketing vs. Newsjacking” vertaillut naiden kahden eroja avatakseen reaaliaikaisen markki-

noinnin piirteita tarkemmin.

Kotsikopoulosin mukaan uutisten kaappaamista ei voida pitaa strategiana. Sen sijaan han
luonnehtii sita huonoksi keinoksi toteuttaa markkinointia. Uutisten kaappaamisella yritykset
eivat yleensa saavuta suurta maaraa tykkayksia tai jakoja sosiaalisessa mediassa. Sita voi-
daankin pitaa epaonnistuneena yrityksena toteuttaa reaaliaikaista markkinointia (Trackmaven
2014.)

Uutisten kaappaaminen on usein hammentavaa, irrelevanttia, loukkaavaa ja artymysta herat-
tavaa. Uutisia kaappaamalla yritykset yrittavat vakinaisesti ottaa kantaa meneilla oleviin uu-
tisiin ja ilmioihin riippumatta siita, liittyyko se millaan tavoin yrityksen omiin aatteisiin tai
toimialaan, ja siita, onko yrityksen ylipaataan jarkevaa osallistua meneilla olevaan keskuste-
luun. Artikkelissaan Kotsikopoulos vertaa uutisten kaappaamista taktiseksi tyokaluksi, jota

yritykset kayttavat vain lyhytaikaisesti huomiota saavuttaakseen (Trackmaven 2014.)

Kotsikopoulos kuvailee reaaliaikaista markkinointia puolestaan nykypaivan yritysten markki-
nointistrategiaa ohjaavaksi tekijaksi. Se alkaa strategisesta paatoksesta mukauttaa ja tarken-
taa yrityksen luomaa sisaltoa niiden keskustelujen ja tapahtumien ymparille, jotka ovat bran-
din kannalta hyodyllisia ja relevantteja. Reaaliaikainen markkinointi on siis strategista, bran-
diin tai toimialaan keskittynytta, palkitsevaa ja kestavaa seka iteratiivista, eli toistuvaa,

vaikka tietty asia kerrotaan vain kerran. (Trackmaven 2014.)

Yrityksen, joka haluaa saavuttaa tietyn kohdeyleison, pitaisi osata olla aito. Yritysten tulisi
ottaa kantaa niihin ilmioihin ja hetkiin, joissa se oikeasti haluaa olla mukana. Brandien ei pida
tarttua jokaiseen uutiseen, joka on silla hetkella ajankohtainen, vaan reaaliaikaista markki-

nointia toteuttaakseen niiden tulisi kiinnittaa huomiota uutisiin, jotka heita oikeasti kiinnos-
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tavat. Brandien tulisikin siis etsia oikeita hetkia, joiden kautta he voivat aidosti ilmaista itse-
aan ja samalla sitouttaa kuluttajia luomalla keskustelua heidan kanssaan. (Trackmaven 2015.)
Reaaliaikaista markkinointia ja uutisten kaappaamista vertaillaan myos alla olevassa kuvassa.
(Kuvio 2)

REAALIAIKAINEN UUTISTEN
MARKKINOINTI KAAPPAAMINEN
STRAEGISTA
MUKAUTUVAA TAKTISTA
%’i’.’)&’ﬂﬁ' KETTERAA LYHYTAIKAISTA
KESKITTYNYTTA AJANKOHTAISTA El PALKITSEVAA
AR PAKOTETTUA
KESTAVAA
ITERATIIVISTA

Kuvio 2: Reaaliaikainen markkinointi vs uutisten kaappaaminen (Trackmaven 2014.)

4.2 Esimerkkeja reaaliaikaisesta markkinoinnista

Reaaliaikainen markkinointi on uudehko konsepti, mutta brandit ovat alkaneet kayttaa sita
yha enemman reagoimalla tapahtumiin, uutisiin seka keskusteluihin luomalla spontaania sisal-

toa naiden ymparille.

Hyva esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista on keksiyhtio Oreon julkaisu vuoden 2013 Su-
perbowliin liittyen. Ottelun aikana sahkot menivat poikki ja valot sammuivat. Ei mennyt kau-
aakaan, kun Oreo julkaisi Twitteriin kuvan keksista pimeassa otsikolla ”You can still dunk in
the dark.” Twiitti nousi sosiaalisessa mediassa hyvin suosituksi, ja se toi Oreolle paljon posi-

tiivista nakyvyytta. (Kuva 1) (Wersm 2014.)
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~ YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

§ Oreo Cookie w Follow
@Oreo

Power out? No problem.
3:48 AM - 4 Feb 2013

15,616 RETWEETS 6,596 FAVORITES
Kuva 1: Oreon esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Wersm 2014.)

Toisena esimerkkina reaaliaikaista markkinointia kuvaamassa on Snickersin julkaisu koskien
Brasiliassa kaytya World Cupia, jossa jalkapalloilia Luiz Suarez puri ottelun aikana Italialaista

pelaajaa korvaan. Snickers reagoi tahan julkaisemalla sosiaaliseen mediaan alla olevan kuvan.
(Kuva 2) (Wersm 2014.)
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MORE SATISFYING
THAN ITALIAN.

o

SVICAERSA

#LUISSUAREZ

SNICKERS® % Follow
@ @SNICKERS

Hey @luis16suarez. Next time you're hungry just grab a Snickers.

#worldcup #luissuarez #EatASNICKERS

11:26 PM - 24 Jun 2014

46,433 RETWEETS 21,087 FAVORITES

Kuva 2: Snickersin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Wersm 2014.)

Kuten kuvasta nakyy, myos Snickers saavutti julkaisullaan paljon suosiota: twiittea julkaisu
kerasi reilut 46 000 kappaletta, ja yli 20 000 oli lisannyt sen suosikikseen. Reaaliaikainen
markkinointi voikin siis olla yritykselle hyvin tehokas tapa saavuttaa nakyvyytta, mutta miten

yritysten tulisi sita onnistuakseen toteuttaa?

4.3  Nakemyksia: Kuinka reaaliaikaista markkinointia tulisi toteuttaa?

Reaaliaikainen markkinointi on herattanyt paljon keskustelua, ja siihen liittyen on kirjoitettu
lukuisia artikkeleita niin onnistumisiin, kuin epaonnistumisiinkin liittyen. Naiden pohjalta kir-
joittajat ovat artikkeleissaan esittaneet nakemyksia siita, kuinka reaaliaikaista markkinointia

tulisi kaytannossa toteuttaa.

David Devoren (Contentmarketinginstitute 2013), mukaan kaksi suurinta tekijaa reaaliaikaisen
markkinoinnin onnistuneeseen toteuttamiseen ovat yrityksen asenne ja soveltuvuus. Yrityksel-
ta tulee loytya tarpeeksi asennetta tarttua ajankoihtaisiin uutisiin ja ilmioihin, mutta on myos

tarkeaa miettia, minkalaista sisaltoa on hyva julkaista ja millaista ei.



18

Aikaisemmin mainittujen Snickersin ja Oreonin esimerkkien perusteella reaaliaikaisen markki-
noinnin avulla voidaan saavuttaa hyvinkin paljon positiivista suosiota, mutta voiko se vaarin

toteutettuna olla myos uhka brandin maineelle?

Jenn Deering Davis (Immediaconnection 2014) on artikkelissaan kerannyt yhteen niita asioita,
joita brandien reaaliaikaista markkinointia toteuttaessaan kannattaa ja ei kannata tehda. En-
simmaiseksi on avattu niita seikkoja, joita yritysten olisi hyva tehda reaaliaikaista markkinoin-

tia toteuttaessaan.

Ole aito

Yritysten tulisi ymmartaa, etta kaikki tapahtumat ja ilmiot seka niihin viittaaminen eivat ole
yhta relevantteja kaikille brandeille. Mikali yrityksella ei ole ilmiosta mitaan hauskaa tai rele-

vanttia sanottavaa, kannattaa se silloin jattaa sanomatta. (Immediaconnection 2014.)

Kiinnita huomiota

Yritysten tulisi asettaa itselleen selva sosiaalisen median seurantastrategia. Taman avulla he
pysyvat ajan tasalla siita, mista juuri silla hetkella kaydaan keskustelua. Reaaliaikaisen mark-
kinoinnin on nimensakin mukaan toteuduttava ajan hermoilla. On hyva seurata ja kiinnittaa
huomiota meneilla oleviin uutisiin ja ilmidihin seka olla pelkaamatta tarttua tilaisuuteen.

(Immediaconnection 2014.)

Ole hauska

Yksi sosiaalisen median hyvista puolista on se, etta se antaa yrityksille mahdollisuuden olla
hieman inhimillisempia. Tama on brandeille loistava mahdollisuus julkaista hauskoja ja jopa
hieman holmaojakin julkaisuja, joihin kuluttajat voivat samaistua. Huumorin kaytossakin on
kuitenkin rajansa, eika se aina ole brandeille itsestaanselvaa. Tassa reaaliaikainen markki-
nointi voi menna pahastikin pieleen. Yritysten, jotka eivat ole tottuneet rennompaan tapaan
toteuttaa viestintaa, on hyva varmistaa, etta mauttoman sijaan viestin sisaltd on oikeasti

hauskaa. (Immediaconnection 2014.)

Toiseksi on lueteltu asioita, joita Daviksen mukaan yritysten ei kannata reaaliaikaista markki-

nointia toteuttaessaan tehda.
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Ala viittaa meneilldolevaan kriisiin

Yritysten ei koskaan tulisi yrittaa markkinoida tuotetta tai palvelua meneillaolevan kriisin,
kuten luonnonkatastrofin, onnettomuuden, vakivallan tai jonkin muun tragedian kautta. Ame-
rican Apparel kokeili tata mainoksellaan ”In case you’re bored during the storm, 20% off eve-
rything for next 36 hours.” Mainos julkaistiin Hurrikaani Sandyn riehuessa Amerikassa, ja yri-
tyksen verkkokaupasta alennuksen sai koodilla ”sandysale”. Mainos sai yleisolta hyvin negatii-

visen vastaanoton; sita pidettiin asiattomana ja loukkaavana. (Kuva 3) (Immediaconnection
2014.)

American Apparer Made in the USA

Sweatshop Free

In case you’re bored
during the storm.

20% FOR
OFF NEXT
EVERY- 36
THING HOURS

Offer available:
Connecticut, Delaware, Massachusetts,
North Carolina, New Jersey, New York,
Pennsylvania, Virginia, Maryland

Just Enter
SANDYSALE
atC

eckout

Kuva 3: American Apparelin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Immediaconnection
2014.)

Ala kayta hashtageja, jotka eivat liity aiheeseen
Keskusteluun ei kannata yrittaa hypata julkaisulla, joka ei ole millaan tavalla aiheeseen rele-

vantti. Sosiaalisessa mediassa, kuten Twitterissa, kayttajat valitsevat hashtageja voidakseen

linkittaa niita silla hetkella kaytavaan keskustelunaiheeseen. (Immediaconnection 2014.)
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Al3 julkaise sosiaalisessa mediassa, mikali et ole valmis keskustelemaan aiheesta

Julkaisua ei kannata tehda, mikali sita ei ole valmis jalkeenpain seuraamaan ja kommentoi-
maan. Fanien kommentteihin vastaamatta jattaminen voi kertoa siita, etta yritys ei oikeasti
kiinnita keskusteluun huomiota, vaan julkaisu on tehty vain sen takia, etta reaaliaikainen

markkinointi on nykypaivan trendi. Fanien kommentteihin kannattaakin siis vastata. (Imme-

diaconnection 2014.)

Kun reaaliaikainen markkinointi menee pieleen

Mikali reaaliaikainen markkinointi menee pieleen, on Daviksen mukaan yrityksilla kuitenkin

keinoja siita viela selviytya ja voittaa suosio ja uskottavuus takaisin. Joskus pieleen mennees-
ta julkaisusta on hyva vitsailla sen sijaan, etta julkaisun menisi poistamaan. Julkaisusta vitsai-
lu kertoo siita, ettei yritys ota itseaan liian vakavasti. Huumori on tehokas markkinoinnin kei-
no monessa asiassa, ja sen avulla negatiivinenkin julkisuus voidaan joskus kaantaa positiivi-

seksi. Joskus yritykset julkaisevat jotain, minka seuraukset ovatkin kuviteltua suurempia. Tal-
laisissa tapauksissa on hyva pyytaa anteeksi, poistaa mauton tai loukkaava julkaisu, ja yrittaa
seuraavalla kerralla parjata paremmin. Yritysten on otettava vastuu julkaisujensa seurauksis-

ta sosiaalisessa mediassa. (Immediaconnection 2014.)

4.4 Reaaliaikaisen markkinoinnin suunnittelu

Rebecca Lieb on artikkelissaan “Why Content Strategy is Foundational to Real-Time Marke-
ting” laatinut eri tutkimusten pohjalta listan reaaliaikaisen markkinoinnin suunnittelun kan-

nalta tarkeista tekijoista. Nama tekijat on avattu seuraavaksi.

Kuuntele ja opi

Reaaliajassa menestymisen ehdoton edellytys on ymmartaa kohdeyleisoa; Keita he ovat, missa
he ovat, mista he valittavat seka kuinka he kokevat brandin? Perinteisten tutkimusmenetel-
mien, kuten kyselyiden sijaan reaaliaikaista markkinointia toteuttaakseen yritysten tulee saa-
da enemman reaaliaikaista tietoa kohderyhmastaan. Onkin hyva kiinnittaa huomiota asioihin,
kuten valittavatko asiakkaat siita, etteivat he saa yritykselta vastauksia? On myos hyva tark-
kailla, mita kilpailijat ja yritykset muilla toimialoilla tekevat, eli havainnoida, oivaltaa ja ot-

taa oppia muilta. (Marketingland 2013.)
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Maarittele tavoitteet

Reaaliaikaista markkinointia toteuttaakseen yritysten tulisi miettia, mita hyotya tasta mark-
kinoinnin keinosta heille on. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, silla se auttaa perustele-

maan strategiaa, joka markkinoinnille on luotu. (Marketingland 2013.)

Suhteuta sisaltostrategiaan

Suhteuttamalla reaaliaikainen markkinointi sisaltostrategiaan luodaan suuntaviivoja sille, mi-
ta, miten ja milloin yritysten tulisi julkaista, luoda ja kommentoida sisaltoja. Tama tarjoaa
myo0s kiinnekohtia nopean paatoksenteon ymparille, kun mietitaan mika on relevanttia ja mil-

laisia viesteja halutaan valittaa. (Marketingland 2013.)

Suhteuta kanavastrategiaan

Reaaliaikaisen markkinoinnin onnistumisen kannalta yritysten on tarkeaa miettia tarkoin myos
kanavat, joiden kautta sita toteutetaan. Kanavastrategia luodaan monien tekijoiden kautta.
Strategian luomista varten on mietittava, mista kanavista kohderyhma loytyy ja missa kana-
vissa meneilla oleviin ilmioihin liittyvia keskusteluja kaydaan. Kanavien valinta on siis aina
riippuvainen useista tekijoista, kuten sisaltostrategiasta, yleison kohdistamisesta ja nopeasti

siirtyvasta mediasta. (Marketingland 2013.)

Maarittele aika ja odotukset

Kaikki yritykset eivat ole valmiita operoimaan ympari vuorokauden, tai vastaamaan asiakkaal-
le nopeasti. Jotkut yritykset ovatkin asettaneet tavoitteet ja aikamaareet vastaamiselle, esi-
merkiksi tunnin sisalla. Reaaliaikaisuuden maaritelma riippuukin kontekstista ja se eroaa ti-

lanteen, yritysten ja tavoitteiden mukaan. Yritysten olisikin hyva maaritella, mita reaaliaikai-

suus heille tarkoittaa, ja ohjata strategiaansa ja sen mukaan. (Marketingland 2013.)

Laadi selkeat suojakaiteet ja ansaitse luottamus

Ennen kuin reaaliaikaista markkinointia lahdetaan toteuttamaan, yritysten on tarkeaa miet-
tia, luodaanko julkaisulla brandille turhia riskeja, voiko julkaisu vaikuttaa brandin mainee-
seen negatiivisesti ja onko julkaisu ylipaataan julkaisukelpoinen kaikkien silmille? (Marketing-
land 2013.)
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Ennakoi negatiivinen reaaliaikainen markkinointi

Sosiaalisessa mediassa yritysten on oltava ennakoivia, aktiivisia ja valmiudessa mihin tahansa.
Brandit voivat valita, missa maarin he haluavat olla mukana sosiaalisen median keskusteluis-
sa. Silloin, kun muiden julkaisut tietyn tapahtuman ymparilla alkavat saada negatiivista pa-
lautetta, on yrityksen hyva olla julkaisematta siihen liittyen. Yritysten onkin siis hyva seurata

tilannetta, ja kayttaytya sen mukaisesti. (Marketingland 2013.)

Edella mainitut seikat reaaliaikaisen markkinoinnin suunnittelussa on avattu viela kuvio 3.

o &

7. Ennakoi 2. Méirittele
negatiivisuus tavoitteet
6. Laadi =
suojakaiteet )
strategiaan
4, Suhteuta
kanava-

Kuvio 3: Reaaliaikaisen markkinoinnin suunnittelu (Marketingland 2013.)

Reaaliaikaista markkinointia toteutettaessa olisi markkinointitiimiin myos hyva valita sellai-
nen henkilo, joka huolehtii siita, etta kommentteihin vastataan ja julkaisun keskustelua pide-
taan ylla. Mikali kommentteihin ei vastata, voi yritys menettaa mahdollisuuden keskustella
kuluttajien kanssa ja nain ollen menettaa myos potentiaalisia uusia asiakkaita. (Immediacon-
nection 2014.)
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4.5  Miksi reaaliaikainen markkinointi?

Oikein toteutetun reaaliaikaisen markkinoinnin aulla yritykset pystyvat todistamaan pysyvansa
trendien mukana. Sen avulla yritys voi savuttaa kuluttajien luottamusta asioissa jotka ovat
yrityksen oman toimialan kannalta kiinnostavia, ja taman kautta saavuttaa pitkaan kestavan

”boostin” positiiviseen yrityskuvaan ja brandi-imagoon (Trackmaven 2015.)

Kun yritykset jasentavat strategisesti mainoksiaan vastaamaan meneillaolevaa tapahtumaa tai
villitysta, voidaan tuotteesta tai palvelusta saada kuluttajalle houkuttavampi. Nykypaivan
kuluttajat etsivat tarpeilleen nopeaa tyydytysta. Raataloimalla markkinointiviestinnan kulut-
tajien tarpeiden mukaan, yrityksen saavat kuluttajat ostamaan tuotteen tai palvelun toden-
nakoisemmin. (Trackmaven 2015.) Reaaliaikainen markkinointi vastaa siis kuluttajien tarpee-

seen saada tietoa nopeasti ja reaaliaikaisesti.

Reaaliaikaisen markkinoinnin avulla yritykset onnistuvat myos jattamaan itsestaan kuluttajille
jonkinlaisen kuvan. Kun yritys ottaa kantaa sen hetkisiin keskustelunaiheisiin, yleisolta ei jaa
epaselvaksi, mita mielta yritys on asiasta ollut. Nain yritys siis jaa edes jollain tapaa kulutta-

jan mieleen. (Trackmaven 2015.)

New GolinHarrisin vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan yritykset, jotka ovat toteuttaneet
reaaliaikaista markkinointia, ovat onnistuneet nostamaan positiivisen palautteen maaraa, os-
tovoimaa, kuluttajien kiinnostusta, suositteluja seka kuluttajien ostoharkintaa. Tutkimuksen
mukaan reaaliaikainen markkinointi voi myos kasvattaa brandin arvoa. Niin sanottu puskaradio
on kasvanut huomattavasti yrityksilla, jotka ovat toteuttaneet reaaliaikaista markkinointia.
Sen myota myos yritysten nimella tehdyt googlehaut seka yrityksen sosiaalisen median seuran-

ramaara ovat kasvaneet. Tutkimustulokset on esitetty kuvassa 4.

Feel Positive Try/Buy Word of Mouth Web

: i

Interested In Recommend Search Social Media

Consider @ Gcfore RIM Media Receptivity o

Kuva 4: Tutkimus: yritykset ennen ja jalkeen reaaliaikaisen markkinoinnin (Trackmaven 2014.)
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5 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan ihmisten ostokayttaytymista heidan omaan kayttoonsa
hankittavista tavaroista ja palveluista. Kuluttajakayttaytyminen ja ostokayttaytyminen miel-

letaan usein samaksi asiaksi, mutta niista loytyy kuitenkin eroja. Kuluttajakayttaytyminen on
kasitteena laajempi, ja sita voidaankin pitaa tutkimusalana, joka sisaltaa ostokayttaytymisen.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 146.)

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan sita, miten kuluttaja ostaessaan toimii. Siihen liittyy myos
ostokyky ja ostohalu. Kuluttajakayttaytymisessa puolestaan on kyse yksilon tavasta toimia
ostoprosessissa. Ostoprosessissa kuluttajaan vakuttavat erilaiset ymparistolliset tekijat seka
kuluttajan omat tuntemukset ja ajatukset. Nama tuntemukset ja ajatukset taas ohjaavat han-

ta tiettyihin tekoihin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 146.)

Kuluttajakayttaytyminen on rinnastettaessa markkinoiniin ja se sisaltaa kolme ydinaluetta:

dynaamisuus, interaktiivisuus ja vaihdanta. Dynaamisuudella tarkoitetaan kuluttajan mielipi-
teiden, tekojen, asenteiden ja tunteiden muutosta ympariston vaikuttamana. Interaktiivisuus
puolestaan on ihmisten jatkuvaa vuorovaikutteisuutta ympariston kanssa. Hyvin menestyneel-
la yrityksella onkin tietoa seka kuluttajasta etta taman kaytoksesta. Naiden tietojen mukaan

yritykset voivat maaritella ja muokata markkinointistrategiaansa. (Puusa ym. 2012, 146.)

Kuluttajakayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Jotta markkinoinnissa voitaisiin onnistua, on asiakkaiden ymmartaminen ensisijaisen tarkeaa.
Hyvat markkinoijat tuntevatkin asiakkaansa miltein lapikotaisin. (Chaffey & Smith 2013, 157.)
PR ja viestinta ovat muuttuneet merkittavasti digitalisoitumisen myota. Suurin muutos on mi-
ta luultavimmin tapahtunut vallan siirtymisessa yrityksilta yksityisille kayttajille - tata valtaa
kaytetaan paaosin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media kantaa nykypaivana uutisen yha
nopeammin kayttajalta toiselle. Menestyksen kannalta yritysten tulisikin kayttaa sosiaalista
mediaa hyvakseen mahdollisimman monipuolisesti, mutta samalla kuitenkin harkinnan varai-
sesti (Dingle 2014).

Tutkimusten mukaan yritysten markkinointi on ollut murroksessa jo vuosien ajan. Kuluttajat
ovat entista karsimattomampia, ja antavat brandien epaonnistumiset yha vaikeammin anteek-
si. Nykypaivan kuluttaja ei sieda huonoa asiakaspalvelua, ja mielellaan kilpailuttaakin yrityk-
sia (Chaffey & Smith 2013, 157.)

Digitaalisuuden myota kuluttajat ovat onnistuneet rikkomaan brandien kontrollin sosiaalisessa

mediassa. Kuluttajat saattavatkin esimerkiksi pitaa sosiaalisessa mediassa omaa keskustelu-



25

aan brandeista niin positiivisessa, kuin negatiivisessakin mielessa. Sosiaalisessa mediassa ku-
luttajat voivat nykyaan puhua asioista, jotka heita todella kiinnostavat, huolestuttavat tai
arsyttavat. Enemman kuin brandeja, kuluttajat uskovat toisia kuluttajia. Sosiaalinen media
onkin nykypaivana ikaan kuin foorumi, jossa kuluttajat saavat aanensa kuuluville. (Chaffey &
Smith 2013, 157.)

Sosiaalisessa mediassa toteutettu markkinointi voidaan maaritella c to ¢ - markkinoinniksi. Se
siis kulkee kuluttajalta kuluttajalle (customer to customer). Kyse on niin sanotusta puskara-
dioilmiosta, eli siita, etta kuluttaja vie itse tiedon tuotteesta tai palvelusta toiselle. Tassa
tapauksessa voidaan puhua myos viraalimarkkinoinnista. Yrityksille viraalimarkkinointi voi tar-
jota ilmaista mainontaa, mutta se voi olla seka positiivista etta negatiivista riippuen kulutta-
jien puheista (Julsen 2009.) Yritykset eivat siis voi enaa kontrolloida, millaisia arvioita ja mie-

lipiteita heidan tuotteistaan tai palveluistaan sosiaalisessa mediassa levitetaan.

David Devoren mukaan kuluttajat aistivat helposti, kun yritys ei ole aito. Kuluttajat etsivatkin
Internetista aitoa sisaltoa, ja kokevat sen selvasti monen suodattimen lapi kulkenutta sisaltoa
mielekkaampana. Yritysten tulisikin pyrkia luomaan mahdollisimman aitoa sisaltoa olemalla
spontaaneja sosiaaliseen mediaan sisallon tuottamisessa (Contentmarketinginstitute 2013.)
Chaffeyn ja Smithin mukaan kuluttajat kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa kuin laumana: he
miettivat, mita muut heista ajattelevat, kun he ilmoittavat tukevansa jotakin yritysta tai

brandia. Kuluttajat ovat myos tottuneet kopioimaan toisiaan (Chaffey & Smith 2013, 166.)

6  Laadullisen tutkimuksen kulku ja kuvaus

Tutkimuksen tarkoitus oli ymmartaa kuluttajakayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Tavoit-
teena oli selvittaa, millainen reaaliaikainen markkinointi kuluttajiin puree ja millainen ei seka
miten he tahan markkinoinnin keinoon ylipaataan suhtautuvat. Naiden kysymysten avulla py-
rittiin tuottamaan syvallisempaa ymmarrysta kuluttajien suhtautumisesta reaaliaikaista mark-
kinointia kohtaan seka uusia nakokulmia jo olemassa olevaan tietoon siita, millainen reaaliai-

kainen markkinointi toimii ja erottuu.

Tutkimuksen kohderymaksi valittiin 23-29 -vuotiaat, aktiivisesti sosiaalista mediaa kayttavat
miehet seka naiset. Empiirinen tutkimus, joka tassa tyossa toteutettiin, on kuvattu prosessina
kuviossa 4. Prosessissa on nelja vaihetta: tutkimusongelman maarittaminen, aiheeseen pereh-
tyminen, aineiston keruu ja tulosten analysointi seka naiden pohjalta johtopaatosten rapor-

tointi.
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Aineiston
Tutkimus- Aiheeseen keruu ja Johtopaatdkset
ongelma? perehtyminen tulosten ja raportointi
analysointi

Kuvio 4: Tutkimusprosessi

Tutkimuksen tavoite oli siis saada syvallista tietoa kuluttajien suhtautumisesta reaaliaikaiseen
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Aihetta on jonkun verran jo tutkittu, ja siita on kirjoi-
tettu useita artikkeleita. Naita tutkimuksia ja artikkeleita on kaytetty pohjana tassa tyossa
toteutetulle tutkimukselle. Tavoitteena oli ymmartaa tutkittavien nakokulmia ja kuvata tut-
kittavaa ilmiota sen sijaan, etta todennettaisiin aikaisempia tutkimuksia tai pyrittaisiin luo-

maan yleistettavissa olevaa tietoa.

7  Aineistonhankintamenetelmat

Hirsjarven ja Hurmen (2010, 38-39) mukaan eri tutkimusmenetelmia kayttamalla vahennetaan
niin sanottua perusteetonta varmuuden syntymista, eli uskomusta siita, etta yhden menetel-

man avulla saadut vastaukset ovat totuudenmukaisia ja virheettomia.

Tama tutkimus on toteutettu monimetodista lahestymistapaa kayttamalla. Monimetodisessa
lahestymistavassa kaytetaan useampaa kuin yhta tutkimusmenetelmaa, tassa tapauksessa ha-
vainnointia ja teemahaastattelua. Naiden avulla on pyritty saamaan tutkittavasta aiheesta

enemman syvallisempia nakokulmia.

Tutkimus suoritettiin siis havainnoinnilla seka teemahaastattelulla. Havainnointi on suoritettu
kahdessa osassa: ennen haastatteluja seka haastattelujen yhteydessa. Havainnoinnin ja haas-
tattelujen tuloksia vertaamalla on pyritty saamaan syvallista tietoa kuluttajien suhtautumi-
sesta reaaliaikaiseen markkinointiin seka mahdollisia uusia nakokulmia sen toteuttamiseksi.
Koko tutkimusprosessi on avattu viela myohemmin kuviossa 6. Tutkimusmenetelmat seka nii-

den tulokset on avattu tarkemmin seuraavissa luvuissa.
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7.1  Teemahaastattelu

Haastattelu valitaan usein tutkimusmenetelmaksi, koska siina ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Se luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa
itse tilanteessa. Haastattelutilanteessa myos vastausten taustalla olevia motiiveja on mahdol-
lista selvittaa. Haastattelu valitaankin usein tutkimusmenetelmaksi silloin, kun halutaan ko-
rostaa sita, etta ihminen on nahtava tutkimustilnteessa subjektina. Nain hanelle annetaan
mahdollisuus tuoda esille itseaan koskevia asioita mahdollisimman vapaasti. Haastattelun
avulla haastateltavan puhe voidaan sijoittaa helposti laajempaan kontekstiin, ja toisin kuin
esimerkiksi sahkoisessa kyselylomakkeessa, haastattelussa vastauksia saadaan tarvittaessa
selvennettya. Kun haastattelusta saatuja tietoja halutaan syventaa, voidaan tilanteessa pyy-

taa myos perusteluja ja tarkennuksia esitetyille mielipiteille. (Hirsijarvi & Hurme 2010, 35.)

Teemahaastattelu onkin valittu tahan tutkimukseen toiseksi tutkimusmenetelmaksi, koska on
haluttu saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa kuluttajien mielipiteista ja asenteista.
Naita ei valttamatta olisi saatu selvitettya esimerkiksi sahkoisella kyselylomakkeella, silla vas-

tauksiin olisi voinut olla vaikea saada tarkennuksia.

Laajasti kuvailtuna teemahaastattelun ominaispiirteita ovat seuraavat asiat: tiedetaan, etta
haastateltava on kokenut tietyn tilanteen ja haastattelija on myos aluksi selvitellyt olennaisia
osia ja teoriaa tutkittavaan ilmioon. Naiden selvittelyjen pohjalta haastattelija on paatynyt
tiettyihin oletuksiin tilanteen maaraavien piirteiden mukaisesti. Analyysinsa perusteella haas-
tattelija kehittaa haastattelurungon. Viimeinen vaihe on haastattelun suuntaus tutkittavien
henkiloiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, jotka haastateltava on ennalta analysoi-

nut. Tama on avattu myos kuviossa 5. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 47.)

Tutidia Sisalts- ja
Haastateltava selvittaa Hlanneanalyys] Haastattelu-
kokenut tietyn tutkittavan > tietyt rungon
tilanteen tilanteen luominen
odotukset

tarkeitd osia

Kuvio 5: Teemahaastattelun suunnittelu

Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, ja naista teemoista
haastattelussa keskustellaan. Oleellisinta onkin, etta yksityiskojtaisten kysymysten sijaan

haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa keskustelunomaisesti.Taman avulla
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saadaan tutkijan nakoulman sijaan tutkittavien aani kuuluviin. Teemahaastattelun avulla saa-
daan esille haastateltavan tulkinnat asioista. Haastateltavien antamat merkitykset asioille

ovatkin tutkimuksen kannalta hyvin keskeisia (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48.)

Toteutus

Teemaaastattelu muodostui kolmesta eri teemasta: haastateltavan sosiaalisen median kaytto-
tottumuksista ja yritysten seuraamisesta, uutisten ja ilmioiden seuraamisesta seka reaaliai-
kaiseen markkinointiin suhtautumisesta. Ensimmaisen teeman alle on luotu kysymyksia liitty-
en haastateltavan kayttotottumuksiin sosiaalisessa mediassa; mita sosiaalisen median kanavia
han kayttaa ja mita yrityksia han mahdollisesti naissa kanavissa seuraa ja miksi. Ensimmaisen
teeman avulla pyrittiin myos selvittamaan, miten sosiaalinen media ylipaataan koetaan, ja

millaista sisaltoa sielta haetaan.

Toisen teeman alle luotiin kysymyksia liittyen yleisesti haastateltavan tottumuksiin ja tapoi-
hin seurata uutisia ja ilmioita; missa kanavissa seurataan, millaista uutisista ollaan kiinnostu-
neita seka mikali uutisia jaetaan, millaisia uutisia ja miksi. Toisen teeman avulla pyrittiin
myo0s selvittamaan, millaisiin uutisiin ja ilmioihin haastateltavat kokivat yritysten voivan ottaa

kantaa.

Viimeisen teeman alle koottiin kysymyksia liittyen haastateltavan mahdollisiin kokemuksiin
reaaliaikaisesta markkinoinnista ja niihin seka ylipaataan reaaliaikaiseen markkinointiin suh-

tautumisesta.

Teemahaastattelun kysymysrunko on rakennettu teorian pohjalta, ja keskustelu haastattelus-
sa ohjautui sen mukaan, millaisia ajatuksia haastateltavalle kysymysten pohjalta herasi. Mika-
li esimerkiksi reaaliaikaisesta markkinoinnista kysyttaessa haastateltava oli tormannyt tahan
markkinoinnin tapaan sosiaalisessa mediassa jo aikaisemmin, kysyttiin hanelta jatkokysymyk-
sia, kuten millaisia ajatuksia se oli hanessa herattanyt, ja miten han oli siihen suhtautunut.
Mikali haastateltava ei muistanut aikaisemmin tormanneensa reaaliaikaiseen markkinointiin,

siirryttiin haastattelussa seuraavaan kysymykseen.

Haastateltavat valittiin haastattelijan omasta tuttavapiirista sen perusteella, miten aktiivises-
ti he sosiaalista mediaa ilmoittivat kayttavansa. Koska tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan
sosiaalisessa mediassa toteutettavaan reaaliaikaiseen markkinointiin, valittiin haastateltaviksi

ne, jotka olivat sosiaalisen median kayttajina aktiivisimpia.

Haastateltaviin otettiin yhteytta joko suoraan soittamalla tai Facebookin kautta. Haastatelta-

vat pyrittiin saamaan haastatteluihin auttamisen halusta, silla erillista palkkiota haastatte-
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luun osallistumisesta ei ollut. Ennen varsinaisten haastattelujen toteuttamista tehtiin myos
yksi esihaastattelu, jonka avulla pyrittiin selvittamaan haastattelurungon toimivuus ja sen
mahdolliset puutteet seka arvioimaan haastattelun kesto. Esihaastattelun pohjalta haastatte-

lurunkoon tehtiinkin muutamia muokkauksia ja lisattiin tarkentavia kysymyksia.

Haastattelut toteutettiin maalis-huhtikuun 2015 aikana yksilohaastatteluina. Haastateltavia
oli yhteensa seitseman. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin haastateltavien luval-
la. Haastatteluiden kesto oli keskimaarin 45 minuuttia. Tarkka haastattelurunko loytyy viela

liitteesta 1.

7.2 Havainnointi

Toisena tutkimusmenetelmana tutkimuksessa kaytettiin havainnointia. Havainnointi on kaikil-
la tieteenaloilla yhteinen ja valttamaton perusmenetelma. On jopa vaitetty, etta kaikki tie-
teellinen tieto perustuu havainnointiin. Kayttaytymistieteissa tutkijan arkihavaintojen lisaksi
kaytetaan hyvaksi erilaisia systemaattisen havainnoinnin muotoja. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
37.)

Kuten haastattelulla, myos havainnoinnilla on monia eri muotoja. Havainnointia voidaan kayt-
taa esimerkiksi silloin, kun halutaan tarkkailla seka kayttaytymista etta kielellisia ilmaisuja.
Havainnoitava kohde voi olla havainnoinnista joko tietoinen tai epatietoinen. Vaikka havain-
nointia pidetaankin ensisijaisesti kvantitatiivisen suuntauksen menetelmana, voidaan sita kui-
tenkin onnistuneesti kayttaa myos kvalitatiivisissa toissa. Havainnointi voi vaihdella haastatte-
lun yhteydessa suoritettavasta tarkkailusta systemaattiseen ja taysin kontrolloituun havain-

nointiin. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 37.)

Tapahtumat ovat havainnoitaessa ainutkertaisia, kun taas haastattelussa jokin epaselva asia
voidaan ottaa uudestaan esille. Havainnoitavan ilmion esiintyminen voi olla harvinaista, jol-
loin tutkijan on hyva turvautua aikaotantaan, eli valita havainnoinnin kohteelle pitka tarkkai-
luaika. Tasta tarkkailuajasta rekisteroidaan kuitenkin usein vain murto-osa. (Hirsjarvi & Hur-
me 2010, 38.)

Toteutus

Tassa tutkimuksessa havainnointi suoritettiin kahdessa osassa. Ensimmainen havainnointivaihe
toteutettiin sosiaalisessa mediassa yrityksia ja kuluttajia seka heidan valista vuorovaikutusta
seuraamalla. Tarkemmin vaihe suoritettiin havainnoimalla yritysten toteuttamaa reaaliaikais-
ta markkinointia ja kuluttajien reaktiota niihin. Tassa havainnoinnin vaiheessa keskityttiin
julkaisujen jakamis-, tykkaamis- ja suosittelumaariin seka julkaisujen kommentteihin ja

kommenttien savyyn.
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Ensimmainen havainnointivaihe suoritettiin helmi- ja maaliskuun 2015 aikana tayttamalla pai-
vakirjamaista havainnointirunkoa. Havainnoitavia esimerkkeja reaaliaikaisesta markkinoinnis-

ta haettiin useiden yritysten Facebook-, Twitter- ja Instagram-tileilta.

Toinen havainnointivaihe suoritettiin teemahaastattelun yhteydessa. Tassa vaiheessa haasta-
teltaville naytettiin esimerkkijulkaisuja reaaliaikaisesta markkinoinnista eri yrityksilta. Esi-
merkkijulkaisuiksi valittiin samat julkaisut kuin ne, mita havainnoinnin ensimmaisessa vai-
heessa tutkittiin. Nama julkaisut on jaettu kahteen osaan: ”"The Dress” julkaisuihin, seka ”se-
kalaisiin” julkaisuihin. "The Dress” julkaisut ovat saman kohun ymparille luotuja erilaisia jul-
kaisuja eri alojen yrityksilta. Sekalaiset julkaisut eivat ajankohtaisesti liity toisiinsa, vaan ne

on valittu eri yritysten some-kanavista eri uutisiin ja ilmioihin liittyen.

Esimerkkijulkaisuihin liittyen haastateltavilta kysyttiin vapaasti heidan mielipiteitaan ja suh-
tautumisiaan. Taman jalkeen haastateltavia pyydettiin laittamaan “The Dress” julkaisut par-
hausjarjestykseen, seka asettamaan kaikkien julkaisujen paalle adjektiivikortteja. Adjektiivi-
kortteihin oli kirjoitettu eri adjektiiveja, ja naiden korttien kayttoa havainnoitiin haastattelun
aikana. Kuhunkin korttiin oli kirjoitettu yksi adjektiivi, joka haastateltavan tuli asettaa sen
esimerkkijulkaisun paalle sen mukaan, jota se hanen mielestaan kuvaa parhaiten. Mukana oli
myo0s tyhjia kortteja, joihin haastateltava sai itse kirjoittaa omia adjektiiveja, mikali valmiis-

ta korteista ei loytynyt tarpeeksi sopivaa adjektiivia esimerkkijulkaisua kuvaamaan.

Adjektiivikorttien avulla pyrittiin loytamaan sellaisia suhtautumisia ja asenteita, joita haasta-
teltavalle ei valttamatta muuten olisi tullut mieleen. Koska haastateltavan tuli asettaa "The
Dress” esimerkkijulkaisut parhausjarjestykseen, pystyttiin korttien avulla myos kategorisoi-
maan reaaliaikaisen markkinoinnin onnistumistekijoita sen mukaan, mita tunteita ne haasta-
teltavissa herattivat. Adjektiivikortit on eritelty haastattelurungon yhteydessa liitteessa 1.
Julkaisujen kommentoinnin, paremmuusjarjestykseen laittamisen seka adjektiivikorttien aset-
tamisen jalkeen julkaisut otettiin viela pois haastateltavien nakyvilta ja kysytiin, mitka julkai-

sut heille jaivat parhaiten mieleen ja miksi.

Vaikka seka teemahaastattelulla etta havainnoinnilla on tutkimusmenetelmina omat hyvat
puolensa, puhuvat monet tutkijat kuitenkin naiden kahden menetelman yhdistamisesta. Laa-
jentamalla menetelmien kayttoa saadaan luotua laajempia nakokulmia ja nain ollen myos
lisattya tutkimuksen luotettavuutta. Hirsjarven ja Hurmeen (2010, 39.) mukaan tutkijoiden
tulisikin olla joustavia ja valita sellaisten menetelmien joukko, joka sopii tutkimuksen koh-

teena olevan ongelman ratkaisemiseen.
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Havainnointi suoritettiin kahdessa osassa, silla molempien vaiheiden tuloksia pyrittiin vertai-
lemaan ja naiden vertailujen avulla myos muodostamaan tarkempia johtopaatoksia eri teki-
joista reaaliaikaisen markkinoinnin toimivuuteen. Ensimmaisen havainnointivaiheen havain-
nointirunko loytyy liitteesta 2. Molempien havainnointivaiheiden esimerkkimainokset loytyvat

liitteesta 3. Koko tutkmusprosessi on avattu viela alla kuviossa 6.

HAVAINNOINTI 1 TEEMAHAASTATTELU HAVAINNOINTI 2
Teemal
Sosiaalisen median Julkaisujen
. o kokeminen kommentoiminen
Julkaisut sosiaalisessa
mediassa Teema 2 ”The Dress” - julkaisut
Uutisten/ilmididen paremmuusjarjestykseen

Kommenttien savy .
seuraaminen

. Adjektiivikortit

Jaot, suosittelut,

tvkkivkset Teema3
yKkaykse Reaaliaikainen Mitka julkaisut jaivat
markkinointi ja siihen parhaiten mieleen ja miksi?
suhtautuminen
Kuvio 6: Tutkimuksen toteutus
8  Tulokset

Tassa luvussa on esitelty teemahaastattelun seka molempien havainnointivaiheiden keskei-
simmat tutkimustulokset. Aluksi on avattu teemahaastattelun tulokset ja taman jalkeen mo-
lempien havainnointivaiheiden tulokset. Molempien tutkimusmenetelmien tulokset on esitelty

teemoittain, ja johtopaatoksissa tuloksia on vertailtu viela seka keskenaan etta teoriaan.

8.1 Teemahaastattelu

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa seitsemaa henkiloa: neljaa naista ja kolmea miesta.
Nuorin haastateltavista oli 23-vuotias ja vanhin 29-vuotias. Haastateltavat ja heidan perustie-
tonsa on eritelty viela kuvassa 5. Kuvassa on eritelty myos ne sosiaalisen median kanavat, joi-

ta haastateltavat ilmoittivat kayttavansa.
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Kuva 5: Haastateltavien tiedot

Teemahaastattelun tulokset on analysoitu tulostamalla litteroidut haastattelut paperille, ja
merkitsemalla niista toistuvia sanoja, kuvauksia ja muita yhtalaisyyksia. Naiden pohjalta
haastatteluiden tulokset on kuvattu teemoittain. Anonymiteetin takaamiseksi suorissa laina-

uksissa ei esiinny haastateltavien nimia.
Sosiaalista mediaa kaytetaan ajankohtaisten asioiden seuraamiseen

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat haastateltavien keskuudessa Facebook ja In-
stagram. Kaikki vastaajat kayttivatkin Facebookia paivittain. Moni kertoi kayttavansa sosiaa-
lista mediaa yhteydenpitoon seka ilmididen ja uutisten seuraamiseen. Kaikki haastateltavat
kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa ajan tasalla pysymiseen. Kun haastateltavilta kysyt-
tiin, miten he sosiaalisen median kokivat, oli vastaus kaikilla hyvin saman tyylinen; Sosiaali-

nen media liitettaan vahvasti erityisesti ajan hermoilla pysymiseen seka kuvien ja julkaisujen
jakamiseen.
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Sosiaalisesta mediasta etsitaan hauskaa sisaltoa

Vaikka sosiaalinen media liitettiinkin haastateltavien keskuudessa ajankohtaisten asioiden
seuraamiseen, ilmoitti moni kuitenkin etsivansa sielta myos hauskaa sisaltoa. Esimerkiksi
huumorisivusto 9GAG oli haastateltavien keskuudessa suosittu sosiaalisen median kanava.

Eraan haastateltavan mukaan kyseisella sivustolla yhdistyy seka ajankohtaisuus etta huumori.

Se kiinnostaa, mita maailmalla tapahtuu

Kaikki haastateltavat kertoivat seuraavansa uutisia ja ilmioita hyvin aktiivisesti. Suosituim-
maksi kiinnostuksenaiheeksi nousi ylivoimaisesti se, mita maailmalla tapahtuu. Myos muun

muassa viihde ja politiikka olivat suosittuja aiheita.

Vaikka kaikki haastateltavat ilmoittivatkin seuraavansa uutisia ja ilmioita hyvin aktiivisesti,
vain kolme seitsemasta kertoi jakavansa niita sosiaaliseen mediaan. Haastatteluiden perus-
teella haastateltavat olivatkin hyvin tarkkoja siina, millaista sisaltoa he sosiaalisessa mediassa
jakavat. Sisallon tulee joko olla painavaa asiatekstia tai hyvin huumoripitoista, jotta se jaet-

taisiin tai sita suositeltaisiin.

Reaaliaikaiseen markkinointiin suhtaudutaan varauksella

Kaikille haastateltaville selitettiin reaaliaikaisen markkinoinnin peruspiirteet, mikali he eivat
olleet tahan markkinoinnin tapaan aikaisemmin tormanneet tai siita kuulleet. Reaaliaikainen

markkinointiin suhtauduttiin paaosin melko varauksellisesti.

Negatiivista reaaliaikaisesta markkinoinnista haastateltavien mukaan tekee se, jos sita toteu-
tetaan vakisin tai liian usein. Esimerkiksi "The Dress” -julkaisusta noussut kohu sosiaalisessa
mediassa oli monen mielesta paisunut jo liian isoksi, ja yritysten lahteminen tahan kohuun
mukaan koettiin monen haastateltavan kohdalla jo arsyttavaksi ja vakinaiseksi markkinoinnik-
si. Kuitenkin, jos reaaliaikaisella markkinoinnilla yritykset onnistuvat luomaan oikeasti haus-

kaa sisaltoa, oli se haastateltavien mielesta talloin positiivista.

Kysyttaessa yritysten hashtagien kaytosta, ilmoittivat haastateltavat kokevansa sen paaosin
positiiviseksi ja nuorekkaaksi. Kysyttaessa moni vastasi, etta heidan mielestaan hashtagien
kayttaminen kertoo siita, etta yritykset ovat nuorekkaita ja pysyvat kehityksessa mukana.
Hashtageista kysyttaessa moni tuntui kuitenkin olevan asiasta jopa hieman huvittunut, ja vai-
kutti silta, etta hashtageja luonnehdittiin positiivisena asiana siksi, koska sen koettiin kuulu-
van nykyaikaan. Haastateltavien todelliset asenteet yritysten kayttamia hashtageja kohtaan

tuntuivat kuitenkin jopa hieman sarkastisilta.
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Suurin osa haastateltavista kuitenkin ilmoitti etsivansa hashtageilla julkaisuja muun muassa
tapahtumiin, kilpailuihin, ilmioihin ja muotiin liittyen. Kysyttaessa moni muisti hashtagilla
julkaisuja etsiessaan tormanneensa jonkin yrityksen mainokseen tai julkaisuun. Tama koettiin
lahinna arsyttavaksi, silla kyseiset hashtagit eivat haastateltavien mukaan liittyneet markki-
noitavaan yritykseen tai sen tuotteisiin. Talloin ei myoskaan mielenkiinto yritysta kohtaan
ollut herannyt. Julkaisut eivat myoskaan olleet niin mieleenpainuvia, etta haastateltavat oli-

sivat muistaneet, minka yritysten julkaisut olivat olleet kyseessa.

Reaaliaikainen markkinointi koetaan negatiivisesti, mikali se ei ole yrityksen kannalta rele-

vanttia

Haastateltavilta kysyttiin, mita mielta he ovat siita, etta yritykset ottavat kantaa ajankohtai-
siin uutisiin ja ilmiodihin sosiaalisessa mediassa. Kaikissa vastauksissa oli selkea yhtenevaisyys:
kannanotto koettiin positiiviseksi silloin, kun se jollain tapaa liittyy yritykseen itseensa. Jos

yritys ottaa kantaa asiaan, jota ei millaan tapaa voida yhdistaa yrityksen omiin tuotteisiin tai

toimialaan, koettiin se silloin negatiiviseksi ja turhaksi.
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Toisaalta yhteydeksi yrityksen ja ilmion valille koettiin riittavan kuitenkin esimerkiksi se, etta
yritys on osannut nokkelasti yhdistaa oman tuotteensa ilmioon, vaikkei se lahtokohtaisesti
liittyisikaan yrityksen toimialaan. Esimerkkina tasta vaikkapa “The Dress” -julkaisun tapauk-
sessa DNA:n julkaisema kuva mekosta, jossa mekko on varitetty yrityksen logon mukaiseksi.
Tallainen hieman ”"kauempaa haettu” tuotteen yhdistaminen uutiseen tai ilmioon koettiin po-
sitiiviseksi silloin, kun kyseessa on maailmanlaajuinen, paisunut ilmio. Mikali taas yritys oli
ottanut kantaa johonkin vakavaan uutiseen liittymatta siihen itse mitenkaan, koettiin se sil-

loin vakinaiseksi, mauttomaksi ja epaaidoksi.

Liika reaaliaikainen markkinointi arsyttaa

Kysyttaessa osa haastateltavasta muisti aikaisemmin tormanneensa reaaliaikaiseen markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa. Muutaman haastateltavan kohdalla kyseessa oli "The Dress” -
kohuun liittyva julkaisu, johon yritykset olivat reaaliaikaisessa markkinoinnissa viitanneet.
Naihin julkaisuihin haastateltavat kertoivat suhtautuneensa ensin positiivisesti ja mielenkiin-

nolla, mutta kohun paisuttua isommaksi se alkoi arsyttaa.
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8.2 Havainnointi

Havainnoinnin tulokset on analysoitu ensimmaisen ja toisen havainnointivaiheen kommenttien
yhtalaisyyksia, yhtenevia savyja ja eroavaisuuksia silmalla pitaen seka naita vertaillen. Yhta-
laisyyksia ja eroavaisuuksia on etsitty muodostamalla sanapilvia tutkimuksessa tarkastelun
kohteena olleiden julkaisujen ymparille. Naista tutkimuksen kannalta merkittavimmat esi-
merkit on myos kuvattu ja kuvat liitetty tulosten analysointiin. Kuten teemahaastattelun,

myos havainnoinnin tulokset on avattu teemoittain.

Julkaisuja lahestytaan varauksella

Havainnoinnin pohjalta ilmeni, etta lahes kaikki haastateltavat suhtautuivat reaaliaikaiseen
markkinointiin hieman varauksella. Moni haastateltava ilmoittikin olevansa tietoinen siita,
etta reaaliaikaisen markkinoinnin avulla yritykset pyrkivat nimenomaan ohjaamaan kuluttajaa
ostopaatokseen. Talla haastateltavat halusivat ikaan kuin osoittaa, etteivat he pida siita etta

heidan ostopaatoksiinsa yritetaan vaikuttaa markkinointitempauksilla.

Haastattelun yhteydessa suoritetussa havainnointivaiheessa haastateltaville naytettiin esi-

merkkijulkaisuja seka suomalaisten etta ulkomaisten yritysten toteuttamasta reaaliaikaisesta
markkinoinnista. Ironisesti ja varauksella suhtauduttiin etenkin suomalaisten yritysten julkai-
suihin, mutta joukosta loytyi myos niita, jotka aidosti puhuttelivat ja naurattivat haastatelta-
via. Tama ilmio oli huomattavissa myos havainnoimalla yritysten reaaliaikaisen markkinoinnin

julkaisuja ja niihin kirjoitettuja kommentteja sosiaalisessa mediassa.
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Kahtia jakautunut lahestymistapa

Havainnoimalla kuluttajien kommentteja sosiaalisessa mediassa yritysten toteuttamiin reaali-
aikaisen markkinoinnin julkaisuihin, todettiin, etta kommentteja oli karkeasti jaoteltuna kah-
denlaisia: niissa joko otettiin osallistuvasti kantaa ilmioon tai tuotteeseen, jonka ymparille

julkaisu oli luotu, tai ne arvioivat yrityksen onnistumista reaaliaikaisen markkinoinnin toteut-
tamisessa. Arvioivat kommentit olivat joko kannustavia “well played” tyyppisia kommentteja,

tai kritiikkia yrityksen epaonnistuneesta tavasta toteuttaa markkinointia.

Kommenttien perusteella pystyi kommentoijista myos erottamaan ne, jotka selvasti suhtau-
tuivat julkaisuihin markkinointina, seka ne, jotka lahestyivat julkaisuja yrityksen ja kuluttajan
valisena vuorovaikutuksena. Ensimmaiseksi mainitut kommentoijat olivat niita, jotka kom-
menteissaan arvioivat yrityksen tai brandin ”onnistumista” tai "epaonnistumista” reaaliaikai-
sen markkinoinnin toteuttamisessa. Jalkimmaiset puolestaan niita, jotka osallistuivat keskus-
teluun joko julkaisussa esiin tuotuun ilmioon tai yrityksen tuotteeseen liittyen. Alla on kaksi
esimerkkia naita kuvaamassa. (Kuva 6) Ensimmainen esimerkki on osallistuvia kommentteja

saanut julkaisu, toinen esimerkki arvioivia kommentteja saanut.
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"Those are sweet!” "Love it! #marketing”
"Love them! How much?” "Well played”
"Sold out ®” "You're better than this”

Kuva 6: Kaksi lahestymistapaa (Twitter 2015.)

Julkaisut, jotka saivat enemman jalkimmaisia, osallistuvia kommentteja, olivat myos jakamis-

ja tykkaysmaariltaan usein suositumpia. Toki poikkeuksiakin loytyi; Jotkut julkaisut saivat
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paljon seka keskusteluun osallistuvaa kommentointia, etta positiivista kommentointia onnis-

tuneesta markkinointitempauksesta.

Ensimmainen, vasemmanpuoleinen esimerkkikuva heratti myds monessa haastateltavassa
hauskuutta. Tata julkaisua kuvaamaan asetettiin paljon adjektiivikortteja, kuten ”hauska”

” »

”nokkela” ”aito” ja “yksinkertainen.” Moni haastateltava piti taman julkaisun kohdalla paljon

myo0s siita, etta yrityksen tuote oli osattu yhdistaa meneilla olevaan ilmioon.

Jalkimmainen , oikeanpuoleinen julkaisu puolestaan kerasi adjektiivikortteja, kuten ”teen-
nainen” ja ”vakinainen.” Osa haastateltavista kommentoi julkaisun myds vaikuttavan vakisin

keskusteluun tuputetulta.

Visuaalisuus ja yksinkertaisuus vetoavat

Ensimmaissa havainnointivaiheessa, jossa tutkittiin kommentteja yritysten julkaisuihin sosiaa-
lisessa mediassa, huomattiin, etta erityisesti visuaalisuus tuntui purevan kuluttajiin. Julkai-
sut, joiden visuaaliseen ilmeeseen oli selvasti panostettu, saivat sosiaalisessa mediassa usein
enemman huomiota kuin ne, jotka nayttivat huolettomammin tehdyilta. Toisaalta haastatel-
tavat kokivat visuaalisuuden joissain julkaisuissa jopa liian huolitelluksi, kun taas yksinkertai-

semmat julkaisut koettiin aidompina ja hauskempina.

Toisen havainnointivaiheen lopuksi haastateltavilta kysyttiin, mitka julkaisut jaivat heidan
mieleensa parhaiten ja miksi. Viisi seitsemasta kertoi Specaversin julkaisun jaavan parhaiten
heidan mieleensa. Myos PlayStationin julkaisu osoittautui mieleenpainuvaksi. Adjektiivikortit,

” ”

joita mieleenpainuvimmat julkaisut eniten kerasivat, olivat "hauska”, ”yksinkertainen”, ”kek-

selias” "nokkela” ja ”aito”. Yksinkertaisuutta oli haastateltavien mukaan esimerkiksi lyhyet ja
ytimekkaat kommentit. Kekseliaisyytta ja nokkeluutta perusteltiin silla, etta yritykset olivat
osanneet liittaa oman tuotteensa ilmioon mukaan. Nokkeluutta kuvailtiin usein myos silla,
ettei yritys ollut julkaisussaan liian selvasti kertonut mista ilmiosta oli kyse. Aitoutta perus-
teltiin silla, ettei julkaisu vaikuta liian suunnitellulta. Haastateltavien reaktioita havainnoi-
malla huomattiin myos, etta varauksellisuuden sijaan haastateltavat lahestyivat naita julkai-
suja aidon huvittuneesti. Kaksi haastateltavien mukaan mieleenpainuvinta julkaisua ovat alla
niiden adjektiivien kanssa, joita ne kerasivat eniten (Kuvat 7 ja 8.) Ensimmaisessa, Specsaver-
sin julkaisussa viitataan jalkapalloilija Luis Zuaresiin, joka jalkapallon MM-kisoissa puraisi tois-

ta pelaajaa. Playstationin julkaisussa puolestaan viitataan ”The Dress” -kohuun.
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Kekselids

[ Specsavers

Aito should've gone to Specsavers #SHGT

TARD vs HURU=

Hauska

Should've gone to Specsavers

Kuvio 7: Specsaversin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Twitter 2015.)

Yksin-
kertainen

ﬁ PlayStation Follow

Blue and black

Hauska

Nokkela

Kuvio 8: Playstationin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Twitter 2015.)

Brandin/tuotteen yhdistaminen ilmioon koetaan hauskaksi

Kun haastateltavia pyydettiin jakamaan "The Dress” -kohuun liittyvat julkaisut paremmuus-
jarjestykseen, suosituimmiksi julkaisuiksi nousivat ne, joita adjektiivikortein kuvailtiin kekse-
liaiksi, hauskoiksi ja yksinkertaisiksi. Naihin adjektiiveihin yhdistettiin usein se, etta yritys oli

yhdistanyt brandin tai tuotteen meneilla olevaan ilmioon. Esimerkiksi Oreonin julkaisu kah-
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desta keksipaketista, jossa toinen paketeista on sinisen- ja toinen kultainen, oli haastatelta-

vien keskuudessa suosittu.

Aitous koetaan tarkeaksi ja sen suhteen ollaan tarkkoja

Seka sosiaalisessa mediassa, etta haastateltavien epasuosiossa olivat erityisesti ne julkaisut,
jotka koettiin liian ilmeisiksi yrityksiksi tuoda yrityksen omaa tuotetta esille jonkin ilmion

ymparilla.

Haastattelussa havaittu suurin ero suosittujen ja ei-pidettyjen julkaisujen valilla oli se, etta
suosituttuja julkaisuja kuvailtiin enemman ikaan kuin hauskoiksi ja harmittomiksi letkautuk-
siksi, joita yritykset ovat halunneet julkaista yleisoa hauskuuttamaan, kun taas ei-pidetyttyja
julkaisuja pidettiin selkeasti suunniteltuina markkinointitempauksina. Tahan liittyen suurin
osa haastateltavista veti rajan aidoksi ja epaaidoksi koetun sisallon valille. Kun Specsaversin
ja Playstationin julkaisuja pidettiin aioina ja hauskoina, koettiin alla oleva Klondiken julkaisu
lahes poikkeuksetta haastateltavien keskuudessa teenndiseksi ja vakinaiseksi (Kuva 9). Kysei-

sessa julkaisussa yritys on viitannut jaakiekon MM-kisoihin.

'—‘1 Klondike

Eat patriotic. #USA

Teenndinen

Vékindinen

Kuvio 9: Klondikden esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Twitter 2015.)
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Liika teksti koetaan epaselvyytena

Epasuosituimmat julkaisut kerasivat mos adjektiivikortteja, kuten ”epaselva” ja tylsa”.
Muun muassa ne julkaisut, jotka sisalsivat paljon tekstia, koettiin tallaisiksi. Naiden julkaisu-
jen tarkasteluun ei jaksettu keskittya, ja ne tuntuivat turhauttavan monia. Alla olevat Choba-
nin seka ED:in julkaisut ovat esimerkkeja tasta. (Kuvat 10 ja 11) Chobani on julkaisussaan vii-
tannut prinssi Williamin ja Kate Middletonin poikavauvaan, kun taas ED on viitannut keskuste-

luun Olkiluodon ydinvoimalasta.

. Chobani

v

Boy oh boy, the wait is over! We can stop the stress-
eating now. An empty fridge is truly no way to celebrate.
#royalbaby

Kuvio 10: Chobanin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Twitter 2015.)

ED tiedostaa, etta yli neljan miljardin ED-pullollisen tuottamiseen tarvitaag
paljon energiaa, mutta faktat on faktoja. ED haluaa herattaa kesku
siita, etta uusiutuvat energianlahteet nostettaisiin varteenotettava
vaihtoehdoksi suomalaiseen energiakeskusteluun. ED uusi vastj
Regular-tuotteen pakkauksen.

Epédselva

ED energiajuoma — Ratkaisu energiavajeeseen

Kuinka kauan eri energicntuottajat kyke-
nevt pySrittdm&in Kuopion kokoista
kaupunkia 10,8 miljardilia eurolla?

Teenndinen E-
ES =5 .

ED ENERGIAJUOMA

12 kk

Kuvio 11: ED:n esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista (Twitter 2015.)
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Julkaisu koetaan mielekkaaksi silloin, kun tajutaan itse, mista ilmiosta on kyse

Moni innostui esimerkkijulkaisusta silloin, kun siina ei oltu viitattu ilmioon liian selvasti, vaan
julkaisua katsova itse tajusi, mista ilmiosta oli kyse. Naihin julkaisuihin liitettiin myos adjek-
tiivikortteja kuten ”nokkela” ja ”hauska”.

Liian vakaviin aiheisiin viittaaminen koetaan negatiiviseksi

Kun yritykset/brandit olivat julkaisuissaan viitanneet vakavaan aiheeseen tai ilmioon, kuten
vakivaltaan tai esimerkiksi ydinvoimalakeskusteluun, koettiin se silloin teennaiseksi je epaai-
doksi. Hauska sisalto puri vakavia aiheita paremmin.

Alla olevissa kuvissa (kuvat 12 ja 13) on eritelty viela adjektiivikorttien perustelut. Kuvissa on

siis eritelty, millaiset julkaisut koettiin esimerkiksi irrelevanteiksi, ja mitka tekijat tahan vai-
kuttivat.

TAH -
DOR=

Liikaa
tekstia =
epaselva

vakavaan
ED tiedostaa, ettd yii neljan EY TS 1o miseen tarvitaan Koetaan
paljon energiaa, mutta faktat oS UIEILEL ENerattaa keskustelua ettei tuote
siita, ettd uusiutuvat energianiahtae varteenotettavaksi Koetaan etta

liity

vaihtoehdoksi suomalaiseen energiakeskusteluun. ED uusi vastikaan ) on yritetty
Regular-tuotteen pakkauksen aiheeseen = osallistua
ED energiajuoma - Ratkaisu energiavajeeseen teenndinen keskusteluun

vakisin =

irrelevantti
Kuinka kauan erl energilantuotiajat kyke.

nevat pySrittmadn Kuopion kokotsta
koupunkia 10,8 mijardilla ewrolla?

Otettu
kantaa

vakavaan
aiheeseen =
mauton

Kuvio 12: Huonoksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin piirteita (Facebook 2015, Twitter
2015.)
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3 PIayStation o Specsavers £ Follow
< @PlayStation o
Vahan Should've gone to Specsavers #SHGTS
Blue and black tekstia = ITAED vs 2URUSS
5:17 AM - 27 Feb 2015 yksinkertainen
Lyhyt
kommentti
ilmiosta =

hauska

hould've gone to Specsavers
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m
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Kuvio 13: Hyvaksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin piirteita (Facebook 2015, Twitter
2015.)

9  Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella sosiaalista mediaa kaytetaan ilmididen ja uutisten seuraamiseen ja
sielta haetaan ajankohtaista sisaltoa. Yhteydenpidon seka ajankohtaisten aiheiden lisaksi
muun muassa parodioita ja hauskaa sisaltoa etsitaan sosiaalisesta mediasta. Voidaankin to-
dentaa teoriaa siito, etta sosiaalinen media on hyva kentta toteuttaa reaaliaikaista markki-

nointia; nain yritykset voivat tarjota kuluttajille sellaista sitaltoa, mita he sielta etsivat.

Hauskuus ja huumorin tarkeys toistuivat moneen kertaan niin haastatteluissa kuin havainnoin-
nissakin. Huumori oli poikkeuksetta suurin syy siithen, miksi esimerkkijulkaisu jai haastatelta-
vien mieleen. Moni ilmoitti sen olevan usein myos syy julkaisun jakamiseen, sositteluun, tyk-
kaamiseen tai sen kommentoimiseen. Kuten aikaisemmissa tutkimuksissa ja teoriassa ollaan

todettu, tuleekin yritysten olla reaaliaikaista markkinointia toteuttaessaan hauskoja.

Tulosten yhteenvetona voidaan todeta myos, etta kuten teorian mukaan perinteiseen markki-

nointiin, myos reaaliaikaiseen markkinointiin suhtaudutaan lahtokohtaisesti varauksella. Kui-



44

tenkin, jos reaaliaikaisessa markkinoinnissa on onnistuttu, suhtaudutaan siihen silloin osallis-

tuvasti ja sen avulla voidaan saavuttaa paljon positiivista huomiota.

Reaaliaikaisen markkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa siis se, miten kuluttajat siihen suhtau-
tuvat. Tutkimuksen perusteella kuluttajat suhtautuvat positiivisesti erityisesti aidoksi ja haus-
kaksi koettuun sisaltoon. Yhdeksi nakokulmaksi reaaliaikaisen markkinoinnin toteuttamisessa
yritykset voisivatkin ottaa juuri kuluttajien varauksellisen ja hieman epailevan suhtautumisen
markkinointiin. Taman nakokulman ja tutkimuksen perusteella yksinkertaiset, spontaanit ja
jopa hieman vaatimattomiksikin koetut julkaisut purevat joskus pitkaan suunniteltuja ja vii-
meisteltyja julkaisuja paremmin. Naiden valilla pystyttiin tutkittavissa havaita selvat mielipi-
teet aidoksi- ja epaaidoksi koetun sisallon valilla. Rentous ja hauskat ”letkautukset” tuntu-
vatkin purevan kuluttajiin, jotka suhtautuvat reaaliaikaiseen markkinointiin varauksella. Ti-
lannetaju, huumori seka nopea reagointikyky ovat siis tarkeita tekijoita tata nakokulmaa mie-

tittaessa.

Tutkimuksessa tunnistettiin myos aiemmin teoriaosuudessa kuvattu uutisten kaappaaminen.
Tama koettiin tutkimuksen perusteella hyvin negatiiviseksi ja tutkittaville jai sen perusteella
yrityksesta helposti negatiivinen kuva. Uutisten kaappaamisen piirteet havaittiin teennaisiksi,
irrelevanteiksi ja suunnitelluiksi koetuista julkaisuista. Hashtagien kaytossa tulisi myos olla
tarkka. Tutkimuksen perusteella hashtagit, jotka eivat liity aiheeseen arsyttavat. Yritysten
tulisikin reaaliaikaisessa markkinoinnissaan tuottaa relevanttia sisaltoa ja kayttaa myos ai-

heenmukaisia hashtageja.

Yritysten kyky yhdistaa tuote tai palvelu meneilla olevaan puheenaiheeseen, uutiseen tai il-
mioon erottuu muusta reaaliaikaisesta markkinoinnista. Tama tepsii kuitenkin myos hyvin yk-

sinkertaisenakin: PlayStationin kannanotto The Dress kohuun toimii hyvana esimerkkina tasta.

Teorian mukaan yritysten on oltava sosiaalisessa mediassa ennakoivia, aktiivisia ja valmiudes-
sa mihin tahansa. Brandien tulisi kuitenkin myos miettia, missa maarin he haluavat olla muka-
na sosialisessa mediassa kaydyissa keskusteluissa. Yritysten tulisi seurata tilannetta, ja kayt-
taytya sen mukaisesti. Tata voidaan todentaa myos tutkimustulosten perusteella. Reaaliaikai-
nen markkinointi koetaan hauskaksi, mutta liikaa toteutettuna se arsyttaa. Kuten David
Meerman Scottin teorian, myos tutkimuksen mukaan liiallinen reaaliaikainen markkinointi
koetaan arsyttavaksi. Yritysten olisikin hyva toteuttaa reaaliaikaista markkinointia tasapainos-

sa perinteisten markkinoinnin rinnalla.

Tulosten myota voidaan todentaa tutkimuksen pohjustuksena kaytettyja aikaisempia tutki-
muksia seka teoriaa ja artikkeleita siita, etta reaaliaikaisessa markkinoinnissa puree hauska ja

ajankohtainen sisalto. Yksinkertaisuus, aitous seka tietynlainen huolettomuus ja vaatimatto-
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muus erottuivat kuitenkin aikaisempiin tutkimuksiin, artikkeleihin ja teoriaan verrattuna. Uu-
tena nakokulmana yritykset voisivat reaaliaikaista markkinointia toteuttaessaan kayttaa ku-
luttajien varauksellista suhtautumista. Tata suhtautumista voidaan joskus muuttaa positiivi-
semmaksi luomalla keskustelunomaisia, hauskoja ja osallistavia julkaisuja kuluttajien ja yri-

tysten valille.

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 7) on viela kiteytettyna tutkimuksen kannalta keskeisimmat joh-

topaatokset.

Kun julkaisu

koetaan..
Aidoksi Teennaiseksi
HaUSkakSi/ Mauttomaksi

rennoksi
Yksin- L
kertaiseksi S
Nokkelaksi e
ilmeiseksi
Suhtautuminen osallistuvaa = Suhtautuminen varauksellista

toimii = ej toimi

Kuvio 14: Hyvaksi- ja huonoksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin eroja
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10 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksesta saatujen tulosten toistettavuutta.

Talla tarkoitetaan kykya tuottaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Reliaabelius nakyy
esimerkiksi siina, paatyyko kaksi arvioijaa samanlaiseen tulokseen tai onko samaa henkiloa eri
tutkimuskerroilla tutkitut tulokset samat. Validius puolestaan tarkoittaa tutkimusmenetelman

kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2010, 231.)

Taman opinnaytetyon tutkimusta voidaan pitaa luotettavana useista eri syista. Tutkimus on
toteutettu monimetodista, eri useampaa kuin yhta tutkimusmenetelmaa kayttamalla. Teema-
haastattelun ja havainnoinnin avulla on saatu tutkittavasta aiheesta enemman nakokulmia ja
nain ollen myos syvallisempaa tietoa. Lisaksi havainnointi on suoritettu kahdessa eri vaihees-

sa, jolloin molempien vaiheiden tuloksia on pystytty vertailemaan.

Tutkimuksessa haastateltavien maara oli seitseman henkiléa. Tama on maarallisesti niin pieni,
etta yleistyksia tutkimuksesta ei taman perusteella voida tehda. Sen sijaan tutkimuksen ta-
voitteena olikin syventaa jo olemassa olevaa tietoa ja teoriaa reaaliaikaisen markkinoinnin
toimivuudesta, seka luoda uusia ajatuksia ja nakemyksia tahan markkinoinnin keinoon ja sen

onnistuneeseen toteuttamiseen.

Teemahaastattelun teemat kerrottiin haastatteltaville suurpiireisesti etukateen, mutta haas-
tattelukysymyksia ja esimerkkikuvia ei haastateltaville ennen haastattelutilannetta naytetty.
Nain saatiin kerattya mahdollisimman spontaaneja vastauksia. Mikali kuitenkin kysymyksissa
tai esimerkkikuvissa oli epaselvyyksia, selitettiin ne haastateltaville. Nain riski kysymyste vaa-

rinymmarryksista minimoitiin.

Haastateltaviksi valittiin vain aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Nain saatujen tulosten
luotettavuutta pystyttiin kasvattamaan. Suuri osa haastateltavista ei kuitenkaan seurannut
yrityksia tai brandeja sosiaalisessa mediassa, mika voi vaikuttaa kokemuksen puutteeseen ja
nain ollen vastausten laajuuteen haastattelutilanteessa. Toisaalta suurin osa haastateltavista
ei ollut taman vuoksi myoskaan tormannyt esimerkkikuviin aikaisemmin, jolloin saatiin ha-

vainnoitua aitoja suhtautumisia ja ensireaktioita.

Tiedonhaussa on kaytetty lahdekritiikkia kayttokelpoisen teorian loytamiseksi. Teoriaosuudes-
sa on kaytetty ja hyodynnetty monipuolisesti seka kirjallisuutta, etta sahkoista materiaalia.

Sahkoinen materiaali takasi sen, etta tieto on ajankohtaista. Lahteiden valinnassa onkin pyrit-
ty etsimaan mahdollisimman ajankohtaista tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta tukee myos se,

etta verrattuna aiempiin tutkimuksiin seka teoriaan, oli huomattavissa selva yhteneva linja.
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11 jatkotutkimus

Jatkotutkimuksissa voitaisiin suorittaa samankaltainen tutkimus suuremmalle kohderyhmalle.
Sen avulla voitaisiin saada suurempi informaatiomaara, jonka pohjalta saataisiin viela enem-

man uusia nakokulmia reaaliaikaisen reaaliaikaisen markkinoinnin toteuttamiseksi.

Tutkimusta tehdessa huomattiin myos, etta brandisidonnaisuus on olennainen osa reaaliaikais-

reaaliaikaisesta markkinoinnista erottuvaa ja toimivaa, ei brandisidonnaisuutta ole tassa tyos-

sa tutkittu. Sita loytyisikin jatkoa varten varmasti paljon lisaa tutkittavaa.



48

Lahteet

Kirjalliset lahteet

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen Markkinointiviestinta. Jyvaskyla: WSOY.

Merisavo, M. Vesanen, J. Raulas, M. 2006. Digitaalinen markkinointi. Helsinki: Talentum.
Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli.

Salmenkivi, S. & Nyman, N. 2008. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi. Helsinki:
Talentum.

Chaffey, D. & Smith, PR. 2013. Emarketing Excellence: Planning and Optimizing your Digital
Marketing. New York: Routledge.

Leino, A. 2010. Dialogin aika. Porvoo: WS Bookwell.

Schaffer, N. 2013 Maximize your social: A one-stop guide to building a social media strategy
for marketing and business success. Hoboken: John Wiley & Sons.

Puusa, A. Reijonen, H. Juuti, P. Laukkanen, T. 2012. Akatemiasta markkinapaikalle: johtami-
nen ja markkinointi aikansa kuvina. Helsinki: Talentum.

Hirsjarvi, S. Hurme, H. 2010. Tutkimushaastattelu. Tallinna: Gaudeamus.

Wiley, J. 2014. Real-Time Marketing & PR. Wiley.

Sahkoiset lahteet

The Guardian. 2014. Five lessons learned from leading brands’ real-time marketing efforts.
Viitattu 1.3.2015 http://www.theguardian.com/media-network/media-network-
blog/2014/0ct/07/real-time-marketing-brands-pizza-express-samsung

Dingle. 2014. Real-time marketing - uhka vai mahdollisuus? Viitattu 1.3.2015.
http://dingle.fi/2014/07/02/real-time-marketing-uhka-vai-mahdollisuus/

Vilperi. 2014. Kolme merkittavinta digimarkkinointitrendia vuonna 2014. Viitattu 1.3.2015
http://www.vilperi.fi/blogi/digivinkit/3-merkittavinta-digimarkkinointitrendia-vuonna-
2014.html

Alan. 2015. Mita on sosiaalinen media? Viitattu 20.3.2015. http://alan.fi/mita-on-sosiaalinen-
media/

Wersm. 2015. What is real-time marketing and how you can use it. Viitattu 24.3.2015.
http://wersm.com/what-is-real-time-marketing-and-how-you-can-use-it/

Imediaconnection. 2014. Real-time marketing fails from majos brands. Viitattu 24.3.2015.
http://www.imediaconnection.com/content/36338.asp#multiview

Trackmaven. 2015. Real-Time Marketing vs Newsjacking. Viitattu 24.3.2015
http://trackmaven.com/blog/2014/02/real-time-marketing-vs-newsjacking/

Mynewsdesk. 2015. Reaaliaikainen markkinointi vaatii seka suunnittelua etta improvisointia.
Viitattu 2.4.2015.



49

http://www.mynewsdesk.com/fi/m-brain/blog_posts/reaaliaikainen-markkinointi-vaatii-
sekae-suunnitelmallisuutta-ettae-improvisointia-33119

Rebeccalieb. 2015. Real-Time Marketing: Seven inspiring examples. Viitattu 2.4.2015
http://www.rebeccalieb.com/blog/2012/10/12/real-time-marketing-seven-inspiring-

examples/

Marketingland. 2013. Why Content Strategy is foundational to real-time marketing. Viitattu
2.4.2015 http://marketingland.com/why-content-strategy-is-foundational-to-real-time-
marketing-68296

Julkaisemattomat lahteet

Haastattelu 1.
Haastattelu 2.
Haastattelu 3.
Haastattelu 4.
Haastattelu 5.
Haastattelu 6.
Haastattelu 7.

2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.

Ensimmainen teemahaastattelu 26.3.2015. Helsinki.
Toinen teemahaastattelu 26.3.2015. Helsinki.
Kolmas teemahaastattelu 30.3.2015. Helsinki.
Neljas teemahaastattelu 30.3.2015. Helsinki.

Viides teemahaastattelu 15.4.2015. Helsinki.
Kuudes teemahaastattelu 17.4.2015. Helsinki.
Seitsemas teemahaastattelu 19.4.2015. Helsinki.



50

Kuvat

Kuva 1: Oreon esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista.........ccovvviiinnnninnnnnnennnnns 16
Kuva 2: Snickersin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista...........cceeeievvinninnnnnnnnns 17
Kuva 3: American Apparelin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista ...................... 19
Kuva 4: Tutkimus: yritykset ennen ja jalkeen reaaliaikaisen markkinoinnin.................. 23
Kuva 5: Haastateltavien tiedot ..oooiiiiiiii i eeeeeeaaaaas 32
Kuva 6: Kaksi lahestymistapad......cceeviiiieiiiiiiiiiiiitiiiiiiiieieiii et reeiieeeereaaanes 37
Kuviot

KUuvio 1: TULKIMUSONGEIMaA toiiiiiiiiiiiiii ittt et ettt ettt ettt ettt ettt ettt et e e aaaseaaaaes 8
Kuvio 2: Reaaliaikainen markkinointi vs uutisten kaappaaminen .........ccceeevvvvveneeennnnns 15
Kuvio 3: Reaaliaikaisen markkinoinnin suunnittelu........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeenas 22
KUVIo 4: TUEKIMUSPIOSESST « o etntttititiiiitetttteii et teeeaeeeeeeeanaaeeeeseaannneesseennnnes 26
Kuvio 5: Teemahaastattelun suunnittelU. .. ..oooiiiiiiiiiiiiiiii i eeeeas 27
Kuvio 6: TULKIMUKSEN T0TEULUS 1.iiiiiiiiiiiiiiiiii i i ettt et it e e e e i riaesaeaeessasasssesaanes 31
Kuvio 7: Specsaversin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista.................coooiiiiie 39
Kuvio 8: Playstationin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista.........ccceeevvvvivnnnnnnnns 39
Kuvio 9: Klondikden esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista.........ccoeeevvvvvnnnnnnnnnnns 40
Kuvio 10: Chobanin esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista.........ccceeevvviennnnnnnnnnns 41
Kuvio 11: ED:n esimerkki reaaliaikaisesta markkinoinnista ..........ccoeiveiiinninnnnnnnnnnnns 41
Kuvio 12: Huonoksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin piirteita........cccceevvvvvvnnnnnnnns 42
Kuvio 13: Hyvaksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin piirteita.........ccoeeevvvivnvnnnnnnnnns 43
Kuvio 14: Hyvaksi- ja huonoksi koetun reaaliaikaisen markkinoinnin eroja ................... 45
Taulukot

Taulukko 1: Perinteinen markkinointi vs reaaliaikainen markkinointiVirhe. Kirjanmerkkia ei
ole maaritetty.



51

Liitteet
1= 52
I 2 55



52

Liite 1

Teemahaastattelu: haastattelurunko

Teemat:

L2 2

N

Sosiaalisen median kayttotottumukset ja yritysten seuraaminen
Uutisten/ilmididen seuraaminen
Real-time marketing ja siihen suhtautuminen

Sosiaalisen median kayttotottumukset ja yritysten seuraaminen

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten?

Miksi/mihin kaytat sosiaalista mediaa?

Miten koet sosiaalisen median? Mita se mielestasi on?

Mita yrityksia/brandeja/sivustoja seuraat sosiaalisessa mediassa?
Miksi seuraat naita yrityksia/brandeja/sivuja?
Kommentoitko/suositteletko/jaatko yritysten/brandien/sivustojen julkaisuja sosiaali-
sessa mediassa?

-> Kuinka usein?

-> Millaisia julkaisuja? Miksi?

Etsitko julkaisuja hasgtageilla?

Millaisia julkaisuja etsit?

Oletko tormannyt yrityksiin/brandeihin etsiessasi hashtagilla?
Mita ajatuksia heratti?

Uutisten/ilmioiden seuraaminen

Kuinka aktiivisesti seuraat uutisia/meneilla olevia ilmioita?

Missa kanavissa seuraat?

Millaisista aiheista olet kiinnostunut? (viihde, politiikka, muoti, musiikki..)
Suositteletko/jaatko uutisia sosiaalisessa mediassa?

Millaisia uutisia suosittelet/jaat, kuinka usein?

Miksi suosittelet/jaat?

Kommentoitko/suositteletko muiden jakamia julkaisuja liittyen ajankohtaisiin uuti-
siin/ilmioihin?

Millaisia julkaisuja suosittelet/kommentoit?

Miksi suosittelet/kommentoit?

Reaaliaikainen markkinointi ja siihen suhtautuminen

Reaaliaikaista markkinointia toteuttamalla yritykset pyrkivat osallistumaan, kommentoi-
maan ja jakamaan sisaltoa jonkin juuri tapahtuneen ymparilta, kaantaen uutisen omaksi
hyodykseen “kaappaamalla” ja ajamalla uutisen synnyttaman mielenkiinnon avulla kulut-
tajat kohti yrityksen omaa brandia.

Oletko tormannyt reaaliaikaiseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa? (Jos ei tule
mieleen, voidaan antaa esimerkkiaiheita, kuten dressgate, Fifty Shades Of Grey yms.)



53

= Missa kanavissa olet tormannyt?

= Mita ajatuksia heratti?

= Kommentoitko/suosittelitko/jaoitko? Jos kylla, miksi?

- Mita mielta olet siita, etta yritykset kayttavat hashtageja?

- Mita mielta olet siita, etta yritykset ottavat kantaa ajankohtaisiin uutisiin/ilmioihin?
Pitaisiko yritysten ottaa kantaa?

- Millaisiin uutisiin/ilmiohin liittyen toivoisit yritysten ottavan kantaa sosiaalisessa me-
diassa?

- Oletko ollut tilanteessa, jossa yritys jonka asiakas olet, on ottanut kantaa johonkin
meneilla olevaan ilmioon, ja olet ollut asiasta eri mielta?

- Miten olet tallaisessa tilanteessa toiminut?

- Mita mielta olet siita etta yritykset kayttavat hashtageja?

Seuraavaksi haastateltavalle naytetaan esimerkkikuvia reaaliaikaisesta markkinoinnista. En-
simmaisessa vaiheessa haastateltava kay kaikki kuvat lapi, ja saa vapaasti kertoa, millaisia
ajatuksia julkaisut herattavat. Toiseen vaiheeseen on valittu esimerkkeja yritysten (seka
suomalaisia etta ulkomaisia) reagoinnista dressgateen. (Mikali haastateltava ei tieda tapausta,
se selitetaan hanelle.) Haastateltavaa pyydetaan laittamaan esimerkit parhausjarjestykseen
ja perustelemaan jarjestys vapaasti. Kolmannessa vaiheessa haastateltavalle annetaan joh-
dattelevia sanakortteja. Sanakortit tulee asettaa julkaisujen paalle sen mukaan, mitka haas-
tateltavan mielesta kuvaavat julkaisua parhaiten. (Useampi kortti per adjektiivi) Viimeisessa
vaiheessa julkaisut siirretaan sivuun, ja haastateltavalta kysytaan, mitka kaksi julkaisua jaivat
parhaiten mieleen ja miksi.

Sanakortit:

- Hauska

- Tylsa

- Kantaaottava

- Kekselias

- Sympaattinen

- Yksinkertainen

- Epaselva

- Teennainen

- Spontaani

- Mauton

- Mukaan tyhjia kortteja, joihin haastateltava voi itse kirjoittaa adjektiiveja joita tulee
mieleen

-> Taman avulla pyritaan selvittamaan, mita ominaisuuksia on niissa julkaisuissa, jotka haas-
tateltava laittoi dressgate tapauksessa parhausjarjestyksessa ensimmaisiksi, seka mita omi-
naisuuksia on niissa julkaisuissa, jotka hanelle jaivat parhaiten mieleen.

Mikali haastateltava ei esimerkkien kohdalla tieda, mihin ilmioon julkaisu liittyy, selitetaan se
hanelle.
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Liite 2

Esimerkkikuvat haastatteluun

1. The Dress

/ PlayStation ¥ Follow
L = @PlayStation

Blue and black
5:17 AM - 27 Feb 2015

m DNA x Follow

Me ndemme tassé kylld pinkkia. #dressgate




oP X -2 Follow
OP_Ryhma
Kylla se meidan mielestdmme enemmankin
oranssi:lita nayttaa ;) @DNA_fi @MTVSuomi
dressgate
& View translation

Open in App

s Vveikkaus_fi

Yksi asia on varma - Tama mekko on oranssi ja siina on
numeroita. & #thedress #dressgate #mekkogate
#iloaelamaan
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sr‘ﬁff The Salvation Army {¥ +2 Follow

Why is it so hard to see black and blue?
One in 6 women are victims of abuse.
#StopAbuseAgainstWomen

WHY IS IT SO HARD
TO SEE BLACK AND BLUE

& SNICKERS® W Follow
aEs) @SNICKERS

Hey internet, you obsess over a dress when you're hungry.
#DressGate #BlackandBlue #WhiteandGold #EatASNICKERS

6:57 PM - 27 Feb 2015
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ilics Favorite Cookde

oRF—O_f

Oreo Cookie W Follow
Ne® @Oreo

Fashionably late? #TheDress
6:56 PM - 27 Feb 2015

@ lego @ + Follow |

White and gold... black and blue? We found a way around science - you can have both!
#TheDress #whiteandgold #blackandblue #dressgate
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Yle Elévé arkisto X -2 Follow

Mikali ndet tdman kuvan sini-mustana tai
valko-kultaisena, on vastaanottimessasi vikaa

yle.fi/aihe/artikkeli...

YLEISRADIO

HELCINKL

E Sony PlayStation Suomi

Saammeko esitella uuden Valko-kultaisen DualShock 4:n.
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2. Sekalaiset julkaisut

warbyparker m

We'd like to see Walt of Breaking Bad wearing the

Ames in Whiskey Tortoise: http//warby.me/walt-ames

#breakingbad

paula_labbe Otatchie0, strangerswithstyle

Ivimages
Dope!

vinylnine

Sold out

Pl yvette_o
. £ mily1 > | like these
lo_taki
| nickwalsh
s eg er SMH
n emily1935
vette those are sweeeet!

Bl _lifestorys

A:J Love them how much?

j Iovemarc
Tan lata

ED energiajuoma

Seitsemaén veljesta. Hyvaa Aleksis Kiven paivaa.




n ED energiajuoma Tykkaa sivusta

Hyvaa péivaa! #wanhat

ll Huffington Post £ Seuraa

Congratulations #lupita To pre order
ugandabekiddingme go to
amzn.to/1pS4gpG #Oscars @chelseahandler
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4 Charmin W Follow
& ©Charmin
Get the throne ready! There's a new cub in the Royal family.
#RoyalBaby

10:42 PM - 22 Jul 2013

g Ben & Jerry's

Two dates are better than one! Happy Valentine's Day! Love, Ben
& Jerry's

SINGLEH

IN A RELATIONSHIP WITHD.(
BEN & JERRY'S

\NtNGIERRYS)
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One’s bun is done.

Warburton$

CONGRATULATIONS
From our FAMILY to yours

== Chobani Follow

v

Boy oh boy, the wait is over! We can stop the stress-
eating now. An empty fridge is truly no way to celebrate.
#roya y

ED tiedostaa, etta yli neljan miljardin ED-pullollisen tuottamiseen tarvitaan
paljon energiaa, mutta faktat on faktoja. ED haluaa herattaa keskustelua
siitd, etta uusiutuvat energianiahteet nostettaisiin varteenotettavaksi
vaihtoehdoksi suomalaiseen energiakeskusteluun. ED uusi vastikaan
Regular-tuotteen pakkauksen.

ED energiajuoma — Ratkaisu energiavajeeseen

Kuinka kauam eri energiantuottajat kyke-
nevit pydrittim&in Kuopion kokoista
kaupunkia 10,8 miljardilla eurolla?

12 kk
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o Specsavers X +& Follow

Should've gone to Specsavers #SHGTS
#ITALD vs #URU=

“ t3 Retw *

Canneliohi

Should've gone to Specsavers

2 Seuwna

O

A Klondike

Eat patriotic. #USA




L

Barneys New York
@BarneysNY
3 words: @givenchy rain boots. bit.ly/1z9v4ve RT @mrjoezee...Rain
is so not chic.

% Follow
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Liite 3
Havainnointirunko
1. Kommenttien savy

2. Esimerkkikommentteja
3. Jaot/suosittelut/tykkaykset



