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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni késittelee sosiaalista mediaa osana aiemmin toimineen yrityksen uu-
den liikkeen digitaalisen markkinointiviestinnan strategiaa. Tyoni toimeksiantaja on
Suunnittelutoimisto CDM Oy, joka on ollut toiminnassa vuodesta 2004. VVuonna 2010
toimintaa laajennettiin sisustus- ja tilapalveluiden suunnittelusta sisustuskankaiden, -
kalusteiden ja -tavaroiden myyntiin uuden myymalén, Sisustajan Onnin kautta. Opin-
naytetyossani perehdytéédn Sisustajan Onnin mahdollisiin markkinointiviestinnan vali-
neisiin ja arvioidaan, kuinka yritykselle saadaan nakyvyytta ja tunnettavuutta mahdol-
lisimman pienelld budjetilla. Tein tyéssani kdytdnnon toimia nédkyvyyden ja tunnetta-

vuuden tavoitteiden saavuttamiseksi.

Opinnaytetyoni on toimintatutkimus, jossa kaytannon toimilla vaikutetaan seké opin-
néaytetyon ettd tutkittavan asian onnistumiseen. Tavoitteenani oli tehdd Suunnittelu-
toimisto CDM:n avattavalle myymaélélle, Sisustajan Onnille, yhteisésivut Facebookiin.
Lisaksi opinnaytetydssani tein suunnittelijoille markkinointiin sopivat CDM-profiilit
Facebookiin ja pyrin hankkimaan lisé potentiaalisia asiakkaita ja ndkyvyytta sosiaa-
lista mediaa hyodyntdmalld. Opinndytetyén kehittdmistoimenpiteilla tarkoituksenani
oli luoda vuorovaikutuksellinen yhteiso, jota tyén toimeksiantaja voi jatkossa kayttaa
tiedottamiseen, mainostamiseen ja uusasiakashankintaan niin Sisustajan Onnin kuin
suunnittelutoimisto CDM:n osalta. Tata helpottaakseni tein Sisustajan Onnille myods

Facebook-markkinoinnin vuosisuunnitelman vuodelle 2010.

Opinnaytetyoni viitekehys rakentuu mahdollisimman ajankohtaisen materiaalin va-
raan. Internet-ympéristd muuttuu jatkuvasti, mika vaatii viitekehyksen jokaiselta l1&h-
teeltd tarkistuksen, onko tieto en&a paikkaansa pitdva tai ajankohtainen. Viitekehys
rakentuu Internetistd 10ytyviin tutkimuksiin ja tietoon sekd suora- ja Internet-
markkinointia sek& sosiaalista mediaa koskevaan kirjallisuuteen. Olen myds perehty-
nyt perinteisemmistd medioista 16ytyneeseen tietoon. Opinndytetydssani lyhennén
Facebookin FB:ksi yhdyssanojen yhteydessa luettavuuden selkeyttdmiseksi. Opinnay-
tetyohoni kuuluvat Sisustajan Onnin Facebook-markkinoinnin vuosisuunnitelma seké

ohjeet profiilien ja sivun kayttdon ovat opinndytetydsséni salattuna liitteend.



Teoreettisessa viitekehyksessa kéyn lapi prosessin kannalta olennaisimmat asiat. Suo-
ramarkkinoinnista jatin perinteisiin suoramarkkinoinnin valineisiin perehtymisen,
koska tydsséni keskitytaan digitaalisen suoramarkkinoinnin vahvuuksiin ja haasteisiin.
Liséksi olen perehtynyt asioihin, joiden ansiosta Internet on muotoutunut sellaiseksi
kuin me sen tunnemme sek& digitaalisen median luvussa ettd sosiaalisen median lu-
vussa. Tein tdmin, koska mielesténi yrityksilld on valtavat paineet olla ”sielld missa
muutkin (Internetissé, sosiaalisissa medioissa)” ilman ymmarrysta siitd, kuinka néita
tulisi hyédyntaa yrityksen kannalta. Kerron myds, miten sosiaalinen media ja kayttaji-
en vuorovaikutuksen alaisena luodut palvelut tai vuorovaikutukseen pohjautuvat pal-
velut ovat vaikuttaneet Internetin muutokseen, ja sitd kautta yritysten toimintatapoi-
hin. Facebookin toimintoihin keskeisesti liittyvat termit on koottu omaksi liitteekseen
(Liite 4).

2 SUUNNITTELUTOIMISTO CDM

Opinnéaytetyoni toimeksiantaja on Suunnittelutoimisto CDM Oy. Lyhenne CDM tulee
sanoista concept, design ja marketing. Yritys aloitti toimintansa syksylla 2004 ja jo
ensimmadiset puoli vuotta osoittivat yrityksen palveluiden olevan kysyttyja Lappeen-
rannassa. Kevaélld 2008 suunnittelutoimiston yhteyteen avattiin CDM Showroom,
jossa myydaan kankaita ja sisustusmateriaaleja. (CDM 2010.) Télla hetkella yritykses-
sé tyoskentelee nelja naista, joista kaikki osallistuvat suunnitteluun. CDM:n toimitus-
johtaja ja itse yrittdja on Kati Réisanen. (Tekijat 2010.)

Yrityksessd padsdantoisesti “kaikki tekevit tarvittaessa kaikkea”, mutta joitakin vas-
tuualueita on jaettu suunnittelijoiden mielenkiinnon ja kokemuksen mukaisesti. Raiséa-
nen vastaa konseptoinnista ja yritysmyynnistd, joita on tehnyt aiemminkin tydurallaan.
Raisa Myyryldisen vastuualueena on viestintd ja erityisesti digitaalisen viestinnan ke-
hittdminen. Liisa Jaakkonen hoitaa hieman ehkd muita enemman muotoilupuolta ja
Asta Kainulaisen péavastuulla on CDM Showroomin myynti. (Myyryldinen 2010.)
Suunnittelutoimistolla on yritys- ja yksityisasiakkaita. Yritysasiakkaita on useilta toi-
mialoilta Lappeenrannassa aina moottoripyorid myyvéastd Motosunista julkishallinnon
laitoksiin. (R&isdnen 2010.) CDM Oy:lla on myo6s valtakunnallisia yritysasiakkaita.
Suunnittelutoimisto on tehnyt Cara fashion -ketjun ilmeen graafisesta ulkoasusta toi-



mintaymparistoon asti ja vastannut ketjun konseptin suunnittelusta. (CDM suunnitteli
uuden Cara fashion -konseptin, 2009.) Yksityisasiakkaat muodostavat maaréllisesti
suuremman asiakaskunnan kuin yritysasiakkaat, mutta yritysasiakkaat tuovat suu-
remmat yksittdiset tulot (Myyryldinen 2010). Yksityisasiakkaita on Kaikista ikéryh-

mistd, naisia on noin 80 prosenttia ja miehiéd 20 prosenttia (Palaveri 12.1.2010).

2.1 Suunnittelutyd: sisustaminen, tilaratkaisut ja oma design

Suunnitteluty6ta tehdaan seka yrityksille ettd kodeille. Yritysasiakkaille tarjotaan tilo-
jen ja yritysilmeen suunnittelua, Design Management -koulutuksia, projektinhallinnan
toteutusta sek& erikoismuotoilua. Kodeille CDM:n suunnittelijat voivat haluttaessa
hoitaa kaiken kodin sisustukseen liittyvén kartoituksista projektinhallintaan ja materi-
aalisuunnittelusta sisustussuunnitteluun. Suunnittelussa kéytetdan esineitd, kankaita ja
huonekaluja myo6s litkkeen ulkopuolelta. Térkeintd on, ettd toteutetaan ainoastaan
toimivia ja tyylikkaita tiloja kaikille asiakkaille. (Raisanen 2010.)

Suunnittelutoimiston palveluryhmét on jaoteltu seuraavin termein: concept, design ja
marketing, CDM lyhenteen mukaisesti. Concept-palveluryhméén kuuluvat niin kon-
septointi-, tilasuunnittelu-, Design Management- ja projektinhallintapalvelut kuin ko-
konaisvaltaiset strategia-, myynti- ja katesuunnitelmat yrityksille. Lisaksi tdhan ryh-
maéaan lasketaan myds jarjestetyt koulutukset. Marketing-palveluryhmééan kuuluu myos
Design Management -palvelut ja -koulutukset. Marketingissa CDM:II& voidaan suun-
nitella ja osin toteuttaa yrityksen viestintaa ja viestintadideologiaa. Suunnittelutoimisto
tekee asiakkailleen myds graafista suunnittelua, joka tosin péé&sdantoisesti ostetaan
ulkopuoliselta taholta, mutta myyd&an kokonaisvaltaisena yrityksen markkinointipa-
kettina. (CDM yritysmateriaali 2009.)

Designiin kuuluu Suunnittelutoimisto CDM:n oma muotoilu. Suunnittelutoimiston
visiona on olla johtava suunnittelutoimisto suurimmalla markkinaosuudella Etel&-
Karjalan alueella. Lisaksi koko yrityksen on tarkoitus olla tunnettu ja arvostettu yritys
my6s oman muotoilun puolella, valtakunnallisesti jo mahdollisesti vuonna 2010 seka
kansainvélisesti 2015. Suunnittelutoimisto on yhteistydkumppaneidensa kanssa suun-
nitellut omaa designia mm. CWP Colored Wood Products Oy:n kanssa. CWP design
by CDM tuoteperheeseen kuuluu kotimaisia, l1&pivarjatysta koivuviilusta tehtyja kalus-



teita, seindpaneeleja ja piensisustustuotteita (Kuva 1). Lisdksi yhteistyotd on tehty
mm. Offpiste Finland Oy:n kanssa. Heidan kanssaan CDM on suunnitellut mm. akus-
tisia levyja ja kattomainontaa. (Myyryldinen 2010.)

KUVA 1. CWP Design by CDM -tuotteita

CDM:n suunnittelemat CWP-tuotteet huomattiin mm. Habitare-messuilla vuonna
2009, ja ne tulivatkin valituksi toimittajien tusinaan. Yhteistydssa muiden etelékarja-
laisten muotoilijoiden kanssa tehty messuosasto esiteltiin myo6s televisiossa T.i.l.a-
ohjelmassa. Huomiota heréttavdadn muotoiluun on tarkoitus panostaa jatkossakin usei-
den yhteistydkumppaneiden kautta. Omaa designia on tarkoitus myydéa aluksi Sisusta-
jan Onnin valitykselld, ja tulevaisuudessa jalleenmyyjien ja/tai oman verkkokaupan
kautta. (Raisanen 2010.)

2.2 Tavaroiden jalleenmyynti

CDM on myynyt tuotteitaan aiemmin CDM Showroomin kautta. CDM Showroom on
toiminut suunnittelutoimiston yhteydessa vuodesta 2004. CDM Showroom jatkaa toi-
minnassa projektimyynnin osalta. Sen sijaan yksityisasiakkaille tuotteiden myynti
tapahtuu jatkossa Sisustajan Onni -myymalan vaélityksella. (Palaveri 12.1.2010.) Si-
sustajan Onnin avajaiset olivat 11.3.2010.

Uuden myymalan valikoima on pitkalti samanlainen, mitéd aiemmin CDM Showroom
tarjosi. CDM Showroom oli avoinna myos suunnittelutoimiston ulkopuolisille asiak-

kaille, jotka eivat k&yttaneet toimiston palveluja. Showroomilla ei tosin ollut varsinai-



sia aukioloaikoja. Pelkastaan tuotteista kiinnostuneilla asiakkailla on voinut olla kor-
kea kynnys tulla tutustumaan tuotevalikoimaan, silla showroomin ovessa oli pyynto,
ettd asiakkaiden tulisi ilmoittaa saapumisestaan etukateen. (Palaveri 12.1.2010.)

Sisustajan Onnin ydinidea on sen toiminnassa. Liikkeessd sisustajat ovat myyjing,
eivatkd myyjat sisustajina. Myymaldssa on myds entista helpompi tarjota ja esitella
omaa muotoilua olevia tuotteita. Myymalan paatuotemerkki jalleenmyynnissa tulee
olemaan Designers Guild, koska tuotemerkki on tunnetuin ja tuotevalikoima on laaja
ja hinnoiltaan kilpailukykyinen. Muita Sisustajan Onnin jalleenmyymia paatuote-
merkkeja ovat Dominique Kiefer, Kenzo ja Lelievre. Lisdksi myymaélassa esitelldén
kasvavassa madrin myds omaa muotoilua ja omia muotoilutuotteita. (CDM yritysma-
teriaali 2009.)

Uudella myymalalla pystytddn paremmin palvelemaan asiakkaita, jotka eivét tarvitse
suunnittelupalveluita vaan ovat kiinnostuneita pelkéstaén tuotteista. Uuden myymalan
nimeksi valikoitui Sisustajan Onni. Onnissa on tarkoitus auttaa asiakkaan pienemmis-
sé sisustustarpeissa ja -projekteissa. Jos ndyttad, ettd asiakkaalla on mahdollisesti tar-
vetta ja/tai kiinnostusta isommalle projektille, ohjataan hédnet suunnittelutoimiston
puolelle. Myymalan onkin tarkoitus helpottaa kynnysta lahestya suunnittelijoita ja

toimia “sisddnvetdjana” suunnittelutoimistolle. (Palaveri 12.1.2010.)

Myymaélén erikoisuutena tulee olemaan konkreettinen paikka istuutumiselle ja jutte-
lemiselle. Onnin Sohva on paikka, johon asiakkaat voivat tulla juttelemaan sisustus-
suunnittelijan kanssa kodin ongelmakohdista. Pieni ideointi asiakkaan kanssa olisi
taysin ilmaista (CDM yritysmateriaali 2009.), vaikka toki toteutuksessa suunnittelijat
pyrkivat huomioimaan mahdollisuuden omien tuotteiden kayttoon suunnitelmassa.
Onnin Sohvalle ympérille keratdan kirjoja, sisustuslehtié ja tuote-esitteitd asiakkaiden
omaehtoiseen tutkiskeluun. Onnin sohva pyritédan toteuttamaan jonkin asteisesti myos
Internetissd. (Palaveri 12.1.2010.) Tahan parhaimmiksi mahdollisuuksiksi nousivat

FB-sivujen lisaksi blogit ja verkkokaupan online-asiakaspalvelu.



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja
ovat sdhkdisen suoramarkkinoinnin muodostavat sahkoposti- ja mobiilimarkkinointi
(lahinnd tekstiviestimarkkinointi) seka Internet-mainonta. Internet-mainonta kattaa
yrityksen kotisivut ja kampanjasivustot, verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin.
Lisaksi han esitteli seuraavat mielestdan vahemman tunnetut markkinointimuodot,
jotka kuuluvat myos digitaaliseen markkinointiin: viraali- ja mobiilimarkkinointi,
mainospelit, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio sekéd verkkoseminaarit ja -

kilpailut.

Googlen maajohtaja Anni Ronkaisen mukaan vuonna 2009 markkinointi laski melko
voimakkaasti — Internet-markkinointia lukuun ottamatta. Han arvioi, ettd Internet-
markkinointi ja hakukonemarkkinointi tulevat kasvamaan tulevaisuudessa. Me-
diamainonta ei ollut kasvanut Suomessa syksysta 2008 ennen helmikuuta 2010, jolloin
tapahtui ensimmainen hienoinen nousu (0,8 %). Vauhdikkain kasvu helmikuussa oli
verkkomainonnalla, johon onkin panostettu 15 prosenttia enemman kuin tammi-

helmikuussa vuonna 2009. (Mainonta k&antyi viimein kasvuun 2010.)

3.1 Kuinka Internet muuttui ja muutti maailmaa

Ymmaértddksemme Internetid ja sen luonnetta, meidan tulee perehtyé Internetin kehi-
tysvaiheisiin. Tohtori Aleks Krotoskin dokumenttisarjan Virtual Revolution (2010)
ensimmaisessa osassa kaytiin 1&pi useita eri Internetin kehitysvaiheita. Tuntemamme
Internetin muodostumisen ensimmaisessd vaiheessa verkkosivujen hyperlinkit mah-
dollistivat tiedon kontekstuaalisen linkittamisen. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 29—
30) esimerkin mukaisesti tit4 vaihetta voidaan verrata kirjaston digitalisoitumiseen,
jolloin reaalikirjaston hierarkkiseen luokitukseen perustuva jarjestelma muuttui ver-
kossa verkostomaiseksi. Talloin alettiin selata teksteja pienemmissé péatkissa linkkien

muodostamia polkuja pitkin.

Virtual Revolution -dokumentissa (2010) esitettiin, ettd lahes heti kun World Wide
Web luotiin, syntyi vastakkain asettelu kaupallisuuden ja ilmaisen Internetin vélille.
Kirjailija Charles Leadbeater (2010) esitteli kilpailevat ndkemykset tarkemmin. Toi-



nen nédkemys Internetille on, ettd tdmé virtuaalimaailma pohjautuu yhteistyéhon. Tas-
s& maailmassa tieto ja tiedon jakaminen on vapaata ja ilmaista, kun ihmiset voivat
luoda yhdessé uutta ja jakaa ajatuksiaan avoimen lahdekoodin avulla. Toista ndkemys-
td han kuvailee Bill Gatesin ja Microsoftin kaltaisten yritysten nakemykseksi, jossa
Internet ndhdaan padasiallisesti rahanlédhteena (tarkka ilmaisumuoto: ”how you pay
the mortage.””) Salmenkivi ja Nyman (2007, 30) ovat samaa mielta maailmalla menes-
tyneen kirjoittajan kanssa. Heistakin seuraava vaihe oli verkon kaupallistaminen, tosin
he korostavat kaupallistumisen tapahtuneen Suomessa erityisesti verkkokauppojen ja
yritysten vélisten extranetien kautta. Tassa vaiheessa verkkokauppayrittdjien ja asiak-

kaiden keskindinen kommunikointi oli olematonta.

Aktiivisimmassa kolmannessa vaiheessa Internetista tuli sosiaalinen ymparisto, jossa
on havaittavissa niin haittoja kuin hyotyja. Tassa vaiheessa ihmiset alkoivat vuorovai-
kutteisen toiminnan toisten kéyttdjien kanssa. Kuka tahansa voi osallistua Internetin
kehitykseen ja luoda materiaalia sinne. (Salmenkivi & Nyman 2007, 30; Virtual Revo-
lution 2010.) Uudella aikakaudella Internetin kayttd onkin yleistynyt voimakkaasti.
Vuonna 1999 Internetin viikoittaisia kayttajia oli Suomessa ldhes 1,5 miljoonaa (llta-
nen 2000, 217). Vuonna 2009 perdti 82 prosenttia 1674 —vuotiaista ilmoitti kaytta-
vansé Internetid paivittain tai l&hes paivittdin, Internet-yhteys on ldhes neljassa viides-
ta kotitaloutta. Selkedasti yli 90 prosenttia kéaytti Internetia ainakin viikoittain. (Tilasto-
keskusl; Tilastokeskus2 2009). Internetista on tullut pienen piirin tyovélineesta lahes
koko maailman kohtaamispaikka (Virtual Revolution 2010). Tama tulisi siséistaa
myos yrityksissa.

3.1.1 Internetin vaikutus yritysten toimintaan ja toimintamalleihin

Yksikaan vakavasti otettava yritys ei jattaydy pois Internetista: ensiksi sielld on oltava,
toiseksi yritystaan pitdé saada tarjotuksi Internetin kautta. (Rope & Vesanen 2003, 14—
15). Valitettavasti yritykset tyytyvit helposti pelkkddn “olemassa oloon” Internetiss,
vaikka nimenomaan térkeaa olisi ndkya Internetissa. Pelkka kotisivujen julkaiseminen
ei riitd, silld asiakas pitéda saada tulemaan sivuille joko suoraan osoitteen avulla, jolloin

osoite on ollut nakyvisséd markkinoinnissa, tai sitten hakukoneiden avulla.



Merisavon ym. (2006, 27) uskovat digitaalisen markkinoinnin kehittyvén kaupan-
ké&ynnin, tiedonhaun ja asiakasviestinnén osalta. Asiakasviestinndssa digikanavia kehi-
tetddn vuorovaikutuksen osalta, tiedonhaussa Internet nousee merkittdvaksi kanavaksi
seka rutiinikaupankaynti siirtyy todellakin verkkoon. Markus Leikolan (2010a) mu-
kaan kolme digitaalisen markkinoinnin kasvun syyta ovat ihmisten ajankéytén muut-
tuminen, kasvaneet tuotto- ja tehokkuusvaatimukset sekd vuorovaikutteisuus. Kaksi
ensimmaista syytd ovat helposti perusteltavissa: nykymarkkinoijan tulee olla siell,
missa kohderyhmatkin ovat ja hdnen on periaatteessa helpompi ja halvempi tarkastella
tuloksia erilaisilla mittareilla kaikissa markkinointitoimenpiteiden vaiheissa. Kolmas

syy on merkityksessdan vield suurempi.

Mielestdni merkittiavin yrityksid “vaivaava” tekijd verkkoon siirtymisessi liittyy yri-
tysten haluun hallita tuotteitaan, kilpailua, bréandidan ja ennen kaikkea asiakkaiden
nékemystad ja mielipiteitd. Kuten John Perry Barlow (2010) korostaa, Internetin syn-
nyll& on ollut suorastaan kokonaisvaltainen yhteiskunnallinen merkitys. Aiemmin
lansimaissa vallinnut vertikaalinen hallintojarjestelma muuttui Internetissa myota kay-
tanndssa lahes horisontaaliseksi, jolloin auktoriteetteja on vahan. Myds yritysten tulisi

siséistaa tama muutos. Haluttujen mielikuvien hallinta on nykyaan vaikeampaa.

Myaos Jari Juslén allekirjoittaa Barlowin nakemyksen, varsikin keskustelumallien kan-
nalta. Jari Juslén (2009, 57) nakee yritysten ongelmat kamppaillessaan perinteisten
markkinointimallien ja nykyisen mallin valilla. Hankin korostaa, ettei Internet toimi
samalla tavalla kuin yksisuuntaiset mediakanavat. Internet tulisikin nahdd toimin-
taymparistond, jossa viestin lahettdjd ei voi kontrolloida viestin siséltod ja vélitysta.
Internetissd. Héanesta yrittdjan tuleekin ymmartad, miten vélinettd kéytetdan, ennen
kuin ” kédyton periaatteita hallitsemattoman ja jédrdpdisen yrittdjin vastakaikuna on

pelkkad hiljaisuutta”.

Salmenkivi ja Nyman (2007, 220) esittelevatkin markkinoinnin perinteiselle 4P-
mallille uuden CREF-mallin. Perinteisen markkinointiviestinnan korvaa kaksisuuntai-
nen markkinointi (promotion—>collaboration), hinnan ansaintamalli (price->revenue
model), tuotteen kokemus (product->experience) ja sijainnin l6ydettavyys (pla-
ce—>findability). Promootiot korvaavassa kaksisuuntaisessa markkinoinnissa keskity-
taan asiakkaiden kanssa kaytavan vuorovaikutuksen ja yhteistyon syventdmiseen. Yh-



teisty6ll& asiakkaan kanssa parannetaan muun muassa tdmén brandituntemusta, kera-
taan tehokkaammin asiakastietoja sek& sitoutumista bréndiin. Hinta korvataan ansain-
tamallilla, koska hinta ei voi perusteena kohderyhmien ja markkinointiviestinnan si-
séltéjen madrittelyssd. Vaikka luksustuotteet ovat ennenkin myyneet “kokonaisvaltai-
sen kokemuksen” kautta, on kokemus jatkossa yhd merkittaivampi tekija vihemmén
hintavilla ja erikoisilla tuotteilla sekd B2B-maailmassa. (Salmenkivi & Nyman 2007,
23-25.) Sijainti on mielesténi selkein ja tarkein muutos markkinoinnissa. Enéa yrityk-
sen sijainnilla ei ole niin suurta merkittavyyttd verrattuna l6ydettavyyteen Internetissa

ja perinteisissd medioissa.

3.1.2 Pushista pulliin

Digikanavat ovat mukana markkinointiviestinnan perusmallin muutoksessa. Markki-
noijan ja asiakkaan vélilla on tapahtunut osien vaihto: nykyadn asiakas valitsee vas-
taanottamiensa viestien sisallon sek& mistd ja milloin asiakas ne haluaa 10yt&a. Ennen
Internetin aikakautta viestit liikkuivat 1ahinnd markkinoijilta asiakkaille valituin sisél-
I6in valittua kanavaa valittuna aikana. (Merisavo ym. 2006, 32.) Myds Rissanen
(2010) kuvaili muutosta seminaarissaan ldhes samalla tavalla. Ennen ammattilaiset
hioivat yritysten viestit asiakkaille. Viestit lahetettiin asiakkaalle tehokkaasti ja siten,
ettd viestit ymmarrettiin oikein. Mahdolliset reklamaatiot hoidettiin virallisten proses-
sien mukaisesti. Nykyaan yritysten on kommunikoitava avoimesti asiakkaidensa kans-

sa ja osallistuttava keskusteluun, jota yrityksen asiakkaat k&yvét kesken&an.

”Sosiaalinen media myynnissé ja asiakaspalvelussa” -Kyselyn mukaan suomalaisyri-
tykset hyddyntavat sosiaalista mediaa myynnissa tai asiakaspalvelussa joka viidennes-
s& suomalaisyrityksesséd. Yhteydenpito asiakkaiden kanssa, asiakaspalautteen kerda-
minen, tuotteiden ja palveluiden suoramyynti seka liidien kerd&minen ovat yritysten
kéayttdmia sosiaalisen median hyddyntdmistapoja. Kaksi ensin mainittua ovat ylei-
simmat tavat. Toisaalta lahes kaksi kolmasosaa ei ole hyédyntanyt sosiaalista mediaa
aiemmin mainituilla tavoilla. Paasyiksi muodostui mahdollisuuksien huono tuntemus,
osaamisen puute ja maineriskien vaikea hallinta. (Erkkila 2010.) Erityisesti halu mai-
neen hallintaan tulisi mielesténi unohtaa alusta alkaen. Internetissa kaytavid keskuste-
luja ei voi hallita. T&man ovat saaneet huomata jopa monikansalliset suuryritykset,

kuten Nestlé.
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Greenpeacen sivuilla ja videossa sanottiin Nestlén makeistuotannon tuhoavan sade-
metsid. Yhtid onnistui poistamaan Greenpeacen yhtiota kritisoivan videon YouTubes-
ta, mutta video jai nahtavaksi ymparistojarjeston sivuille. Kun Nestléa alettiin arvos-
tella tdméan lisdksi sen omilla Facebook-sivuilla mm. kéyttajien profiilikuvakseen
vaihtamilla Nestlé Killer -logoilla, uhkasi yritys poistaa ndmé omasta KitKatin tuote-
merkistd muunnetut logot. Tdman jalkeen yhtiota alettiinkin arvostella sademetsien
tuhoamisen liséksi sensuurista. Nestlé ilmoitti, ettd he méaraévét heidan sivuistaan.
Kuitenkin Nestlé ilmoitti mydhemmin luopuvansa uusiutumattomista lahteista hanki-

tun palmudljyn kayton. (Pitkdnen 2010a.)

Kauppatieteiden tohtori Kaj Storbackan (2010) mukaan asiakkaat hoitavat yha enem-
maén yritysten markkinointia. Hanen mielestéan erityisesti sosiaalisissa medioissa ak-
tilvisesti vaikuttavat asiakkaat tiedostavat valtansa yrityksiin. Tallaisiin yksil6ihin voi
olla vaikea vaikuttaa perinteisen median keinoilla: he tietdvat mitd haluavat, milloin
haluavat ja mita kautta he tietonsa haluavat (Tuotemerkitty elama, 2010). Markkinoin-
ti tuleekin muuttumaan uusien kanavien avulla kustannustehokkuutta lisdavista toi-
minnoista kuunteluksi, oppimiseksi ja auttamiseksi. End& ei riit4, ettd markkinoija

vain kertoo tuotteestaan ja myy sité. (Merisavo ym. 2006.)

Juslén (2009, 71) esittelee kirjaamissaan markkinoinnin uusissa pelisadnndisséd samoja
periaatteita kuin jo aiemmin mainittu, kuten viestinnan kontrollin siirtyminen, 16ydet-
tavyyden ja sisallon merkitys sekd markkinoinnin muuttuminen pakottamisesta suos-
tuttelemiseen. Han sanoo markkinoinnin olevan jatkossa vuoropuhelua ja asiakkaalle
arvon tuottamista. Yhdeksi merkittavaksi mahdollisuudeksi Juslén (2009, 71-72) nos-
taa yhteisot, joihin voi osallistua kokoamalla asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita
omaan Yyhteis6éon tai osallistumalla aktiivisesti keskusteluihin muualla. Juslénkin
(2009,72) korostaa tarkeimman ajatuksen yritysten siirtymisessd Internetiin: vanha

markkinointiajattelu on sellaisenaan tuomittu epdonnistumaan Internetissa.

3.2 Hakukonemarkkinoinnilla nakyvyytta

Uudet kavijat paatyvat kotisivuille yleensd mediamainonnan tai hakukoneiden kautta
(Poutiainen 2006, 146). Mediamainonnassa on se riski, etteivét yrityksen potentiaali-
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set asiakkaat ja kohderyhmat saavuta tietoa yrityksen kotisivuista. HakukonemarkKki-
noinnilla voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma silloin, kun yrityksen kohderyhméan
kuuluva osoittaa kiinnostuksensa (Ronkainen 2010). Hakukoneisiin panostamalla
pienikin yritys voi nousta nakyvyydessaan suurten rinnalle. Yrityksen hakukonenaky-
vyyteen ja samalla I6ydettavyyteen voi vaikuttaa kahdella tavalla: hakusanamainon-
nalla ja hakukoneoptimoinnilla, jotka yhdessd muodostavat hakukonemarkkinoinnin.
(Poutiainen 2006, 147.) Ainakin toimeksiantajalleni oli epaselvad hakukonemarkki-
noinnin muotojen erot. Heille hakukoneissa nakyminen perustui taysin ha-
kusanamainontaan eivatka he kuulemma olleet kuulleet hakukoneoptimoinnista tai

tienneet ainakaan hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan eroja.

Hakukoneoptimoinnissa parannetaan yrityksen luonnollista nakymistd. Luonnollisella
nakymisella tarkoitetaan maksettujen paikkojen ulkopuolella nékymista. Hakukoneop-
timointi perustuu laadukkaaseen sisaltoon sekd hakukoneiden hakualgoritmien tunte-
miseen. Mité suositumpi sivu on, sitd korkeammalle se nousee hakutuloksissa. Ha-
kusanamainonnalla tarkoitetaan sponsoroituja linkkeja, joiden avulla voidaan varmis-
taa l0ydettavyys halutuilla hakusanoilla. Nama linkit nakyvat ostetuilla mainospai-
koilla. Parhaiten yritys hyotyy hakukonemarkkinoinnista yhdistamallad néaita kahta
markkinoinnin muotoa. Hakukoneoptimoiduilla sivuilla saavutetaan hyoty pitemmalla
aikavililla mm. kotisivujen suosion noustessa. Hakusanamainonnalla tehostetaan
myyntid haluttuina ajanjaksoina. (Poutiainen 2006, 147; Hakukonemarkkinointi 2010a
ja2010b.)

Googlen maajohtajan Anni Ronkaisen (2010) mukaan Suomessa tehddan 17—-18 mil-
joonaa hakua péivassa, ja Poutasen (2006, 18) tietojen perusteella Google.fi:ta kéayte-
tddn Suomessa 10 kertaa enemmaén kuin muita hakukoneita yhteensd. Mielestani nai-
den perusteella suomalaisille yrityksille riittaisi Google-markkinointiin panostaminen
muiden hakukoneiden sijasta. Toisaalta jos kaikki kilpailijat ovat panostaneet padasaan-
toisesti Googleen, voi yritys nousta esimerkiksi Yahoon kaltaisten, ulkomailla suosi-
tumpien hakukonepalveluiden kéarkeen. Taman Google-valtaisen hakukonemarkki-
noinnin sijasta voisi olla mielenkiintoista panostaa muihin hakukoneisiin. Mielesténi
tdma voisi olla jopa toimiva strateginen valinta erityisesti yrityksen kansainvalistyes-

sa.
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Hakukonemarkkinointiin liittyvat termit voivat olla erityisesti vanhemmille yrittajille
vaikeasti hahmotettavia, varsinkin kun useimmat termit ovat vain englanniksi. Opin-
naytetyoni kannalta tarkeimpiin termeihin kuuluvat sponsoroitujen linkkien (eli ostet-
tujen hakutulosten) maksutavat. Internetista 16ytyy useita sivuja, joilla avataan ha-
kusanamarkkinoinnin muitakin termeja. Esimerkiksi MicrosoftAdvertisingilla on
suomenkielinen sanasto verkossa (http://advertising.microsoft.com/suomi/sanasto).
Liséksi useilla hakukonemarkkinointia suunnittelevilla yrityksilla seka tietenkin haku-
koneyrityksilld on omat sanastonsa sivuillaan. Kenties keskeisimmat kaytdssa olevat
termit ovat CPC ja CPM. CPC (cost per click) maksutavassa mainostaja maksaa yri-
tyksen kotisivuille, kampanjasivuille ym. tehdyista klikkauksista ja CPM (cost per
mille; myds CPT, cost per thousand) tavassa mainostaja maksaa hinnan nayttokerrois-
ta. (Microsoft Advertising 2010.) Suunnittelutoimisto CDM:1l& on ollut aiemmin ha-

kusanamainontaa, jossa maksutapa on ollut klikkausten perusteella (Raisanen 2010).

3.3 Syita yritysten hitauteen Internet-markkinoinnissa

Mainostajat eivat ole loytaneet vield verkkoa strategisena markkinointikanavana
(Ronkainen 2010). Strategian ja ndkemysten puute digitaalisten kanavien hyodyntami-
sessa on myos Merisavon ym. (2006, 31) mukaan yksi syistd, mika on koettu haasteel-
lisena markkinoinnissa. Liséksi heiddn mielestddan myos varovaisuus (roskapostipelko)
seka hyvien esimerkkien ja kokemusten puute ovat vaikuttaneet suomalaisten hitau-

teen digitaalisten kanavien kehittdmisessa.

Mielestani tarkein Merisavon ym. (2006, 31) mainitsemista kohdista digitaalisten ka-
navien kehittdmisen ja hyddyntamisen hitauteen on kuitenkin kokemusten puute seka
kokeilemisen véhaisyys. Verkossa on mahdollista osallistua kuluttajien véliseen ja
auttaa kuluttajia viestiméan yrityksesta toisille kayttajille. Yritysten tulisi olla siell,
missé ihmiset ovat, ja puhua heille heidéan kielelld&n. Perinteinen kayttajien kotisivuil-
le houkuttelu esimerkiksi bannerein ei ole kannattavaa, koska vain murto-osa kéytta-
jistd vastaa houkutukseen klikkaamalla itsensé sivuille. (Salmenkivi & Nyman 2007,
128.)

Yritysten tulisi olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, ja kenties auttaa asiak-
kaitaan vuorovaikutukseen muiden samanhenkisten asiakkaiden kanssa. Markkinoijat
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tietdvat Suomessakin, miten voimallinen markkinointivaline asiakkaalta toiselle valit-
tyva viesti on (Storbacka 2010), mutta tat4 ei ole vield hyddynnetty voimakkaasti
(Ronkainen 2010).

Rope ja Vesanen varoittavat (2003, 198-199) korvaamasta Internetilla muita mainos-
vélineitd. Heiddn mukaansa Internet on pikemmin muita viestintavalineitd tdydentavéa
kuin korvaava, ja ettei se ole muuttanut muiden mainosvélineiden merkitysta. Lisaksi
Internet on usein tiedonhankinnan ja vertailun kanava: itse hankinta saatetaan tehda
muun kanavan kautta (Aavameri & Kiiskinen 2004, 36). Mielestani parhaiten Interne-
tissa parjaavat markkinoijat ymmartavat Internetin suhteellisesti vahaisen vaikutuksen
muihin medioihin. Sen sijaan yritysten tulisi alkaa ymmartdmé&an Internetin merkitys

osana eldmaa eiké vain valineend — tai ainakin toimintaymparistona (Juslén 2009, 57).

Salmenkivi ja Nyman (2007, 74) huomauttavat, etté yrityksien olisi syyta muistaa, etté
Internetin luomat ilmict, palvelut ja teknologiat tukevat perinteisié palveluita ja toimi-
vat ndiden kanssa rinnakkain - tai jopa yhdistettyna toisiinsa. Heiddan mukaansa strate-
giat ja kanavavalinnat tulisi koota siten yksisuuntaisista kanavista seké keskusteluun ja
osallistumiseen perustuvasta mediasta. Varmasti osalla markkinoijista on vanhentunut
késitys verkon kayttéjista, kaytosta ja sen luonteesta. Kuten Leikola (2010b) TV-
esiintymisessdén ilmaisee, ettd “on vaikea pysyé karryilld, mitd se (sosiaalinen media
ja nykypdivin Internet yleensd) on, jos ei ole itse mukana”. Vuorovaikutteisuus on
muokannut digitaalista media ja sitd kautta arkeamme nyt ja jatkossa kenties arvaa-
mattomilla tavoilla (Virtual Revolution 2010). Toisaalta jo nyt osalle tuntematon In-

ternet tarjoaa ennen kuulumattomia mahdollisuuksia uskaliaille ja uteliaille yrittajille.

3.4 Kasvua verkosta — ilmaiseksi?

TNS Media Intelligen tilastojen mukaan Suomessa kéytettiin reilut 78 miljoonaa euroa
mediamainontaan helmikuussa 2010 (Mainonta kaantyi viimein kasvuun 2010). Vir-
tual Revolution -dokumentissa (2010) mm. Barlow ja Krotoski toivat ilmi, ettei Inter-
net ei olisi noussut sellaiseksi yksildiden eldmia mullistavaksi sensaatioksi, jos se ei
olisi ollut kéyttajilleen (pohjimmiltaan) ilmainen alusta alkaen. Rissanen (2010) esitti,
ettd yksityishenkil6t ovat tottuneet Internetin ilmaisuuteen. Han arveli niin Facebookin

kuin verkkolehtien menettavan suosiotaan, mikali ne muuttuisivat maksullisiksi. Li-
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séksi Rissanen totesi, etteivét yrityksetkaan ole kuluttajien tavoin valmiita maksamaan
suuria summia verkkomarkkinoinnista — tai ainakaan hyvin kohdennetusta sellaisesta.
Vaikka yritykset haluaisivat hyddyntad ilmaista Internetid, sen kayttoon liittyy haastei-
ta niin pienille kuin suurille yrityksille. Koskinen (2004, 151) puhuu digitaalisten tuot-

teiden helposta muokattavuudesta ja digitaalisten mainosten pienista kustannuksista.

Internet tarjoaa loputtomiin mahdollisuuksia ilmaiseen tai edulliseen markkinointiin.
Vain mielikuvitus on rajana, kun halutaan hyddyntaa Internetin ilomaispalveluita.
Lisaksi yritystaan voi esitelld ja tuoda ilmi Internetin keskustelupalstoilla, sosiaalises-
sa mediassa seka vaikka omassa blogissa. Vaikka valineen kéayttdminen olisi ilmaista,
tulisi sen kéyttoa seurata ja tuloksia mitata. Iltanen esittelee (2000, 219) kolme perus-
tavoitetta Internet-markkinoinnille: mielenkiinnon heréttdminen, verkkoliikenteen
kasvattaminen seka verkkomyynnin lisaédminen. Vaikka lltanen on julkaissut kirjansa
jo vuosituhannen alussa, ei kirjan esimerkkitavoitteet ole vanhentuneet. Tosin itse en
rajaisi myynnin tavoitteita pelkastaan verkkomyyntiin, vaan kaikkiin kanaviin, joiden

kautta yritys myy tuotteitaan.

Internetisté 10ytyy useita palveluja, jotka tarjoavat Internet-kéyttajalle mahdollisuuden
luoda omat kotisivut. Palveluita on myds suomeksi. Muun muassa Suntuubi.com seka
Nettisivu.org tarjoavat yrityksille, yksityishenkil6ille ja yhteisoille mahdollisuuden
ilmaisen kotisivun luomiseen. Suntuubissa tehtyjen yllapito tapahtuu selaimen kautta
ja tehtyihin sivuihin voi saada kuvagallerian ja blogin liséksi vieraskirjan, kévijalasku-
rin ja kayttgjatilastot Suntuubin tarjoamien ominaisuuksien liséksi. Nettisivu.orgin
kautta yritys voi saada kotisivuilleen Google Analytics-tyokalun, kalenterin, palaute-
lomakkeen ja paljon muuta. (IImaiset kotisivut Suntuubi.com 2010; llmaiset kotisivut
2010). Suntuubin sivut olivat hieman sekavat, enka I0ytdnyt heidan sivuistaan hyvia
esimerkkeja yrityssivuista. Sen sijaan Nettisivu.orgilla oli (6.5.2010) heti etusivulla

mallina oululaisen kosmetologin kotisivut.

Pidin erityisesti kosmetologin sivuista, joilla oli kaikki olennainen selkeasti esill&
(hinnasto, palvelut, yhteystiedot). Sivut olivat myds visuaalisesti miellyttavat. (Kos-
metologi Inka Hanhisalo 2010.) En osaa sanoa vaaristikd kayttdmani selaimen sivu-
historia tai evasteet tuloksiin, mutta esimerkkikosmetologini lI6ytyi jo viidenten& ha-

kukoneen (Google) listauksessa, kun hain hakusanoilla kosmetologi oulu. Jos tulos
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pitéd paikkaansa myds muilla tietokoneilla hakiessa, on sijoitus mielestani merkittava.
IImaiseksi luodut sivut ilmaisella hyvalla nadkyvyydellda hakukoneissa olisi jokaisen
aloittelevan yrityksen unelma. Kotisivut eividt ole ainoa ilmainen Internet-

markkinoinnin muoto.

Myos digitaalista suoramarkkinointia voi tehdd Internetissé kustannuksitta. S&hkopos-
titilin voi luoda ilmaiseksi vaikka Googlen Gmailiin, jossa on kasvava maara tallen-
nustilaa. (Gmail by Google.) Kayttdessani omaa Gmail-tiliani olen pystynyt luomaan
yhteystietoryhmid, jotka olen lajitellut paasaantoisesti tyd- ja vapaa-ajanyhteyksiin.
Liséksi palvelussa on mahdollista kayttdd pienimuotoista tydlistaa sekd jakaa doku-
mentteja muiden Gmail-kayttdjien kanssa. Dokumenttien jakamista voidaan mielesténi
kayttad hyodyksi esimerkiksi tyolistojen jakamisessa ja paivittdmisessa seka yhteisten
projektien ja raporttien kirjoittamisessa. Kun ilmaiseen sahkdpostitiliin yhdistaa tau-
lukko-ohjelman ja sen ké&yttotaidon seka yrityksen uutiskirjeistd kiinnostuneet asiak-
kaat ja yhteistydkumppanit, on yritykselld mahdollisuus luoda tehokas ja ilmainen
yhteydenpidon kanava. Osoitteiston hankinta on kenties vaikeinta. Se vaatii valmiin

asiakaspohjan, jolta on kysytty yhteystiedot ja lupa niiden kayttamiseen.

4 DIGITAALINEN SUORAMARKKINOINTI

Kuluttajat kohtaavat lansimaissa tuhansia markkinointiviesteja paivittain. Tdmén seu-
rauksena mainonnan vastaanottajat ovat alkaneet kaivata markkinointiviestinnalta
enemman olennaista, juuri itselleen sopivaa informaatiota. Valikoivuus on lisdantynyt
mainonnan vastaanottamisessa. Suoramarkkinointi voi vastata td4han haasteeseen, silla
kun siséltd on vastaanottajalle merkityksellinen, voi tdmdan kaltainen viestintd olla
vastaanottajan mielestd hyddyllisin markkinointiviestinndn muoto. Lisaksi asiakas voi

jopa itse toivoa suoramarkkinointia. (Karjaluoto 2010, 69.)

Suoramainonnan osuus kaikesta markkinointiviestinndst4 on noin 20 prosenttia. Suo-
ramainonnalla tavoitellaan asiakkaan reaktiota, joka voi olla niin lisatietojen kysymi-
nen tai kilpailuun osallistuminen. Tavoitteena voi olla — ja ennen kaikkea yleensa
varmaan onkin — my06s asiakkaan myyméal&dan saaminen tai tilauksen tekeminen. (Ha-

vuméki & Jaranka 2006, 168.) lltanen (2000, 210) puhuu suoramainonnasta, -
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myynnistd ja -markkinoinnista erillisind kasitteind, joissa suoramyyntiin ja -
markkinointiin kuuluvat postimyynti, puhelimitse tapahtuva markkinointi, kotimyynti
ja suoramainonta. Perinteisen suoramarkkinoinnin rinnalle on tullut digitaalinen suo-

ramarkkinointi, johon kuuluu mm. sdhkdpostimarkkinointi ja tekstiviestimarkkinointi.

4.1 Digitaalisen suoramarkkinoinnin muodot

Karjaluoto (2010, 69) sanoo suoramarkkinoinnin tarkoittavan “suoraan vastaanottajal-
le toimitettua tavaran tai palvelun markkinointiviestintdad”. Karjaluoto (2010, 69) pu-
huu myo6s suoramarkkinoinnin yhteydessd myos asiakkuusmarkkinoinnista, jossa kKu-
luttaja tai yritys osallistuu vapaaehtoisesti suoramarkkinointiin. T4ssd voidaankin pu-
hua pull-tyyppisesté viestinnasta. Asiakkuusmarkkinointina nahtya suoramarkkinoin-

tia ei koeta héiritsevéna vaan hyodyllisena viestintana.

Talouden taantuma ei ole aikaisempien kokemusten pohjalta vaikuttanut negatiivisesti
suoramarkkinointiin: esimerkiksi vuosina 1991-96 etamyynnin volyymi kasvoi 36 %,
mitd on perusteltu hyvilla asiakasrekistereillda (Aavameri & Kiiskinen 2004, 19).
Asiakasrekisterit ovat avain onnistuneeseen suoramarkkinointiin. Karjaluoto (2010,
70) ilmaisee, ettei yrityksen koolla ole valia. Hanen mukaansa kaikkien suoramarkki-
nointia tekevien yritysten tulisi keraté ja yllapitaa asiakasrekisterid. Tamén voi toteut-
taa vaikka perustaulukkolaskentaohjelmalla, johon keratddn minimissaan asiakkaiden
yhteystiedot. Toiminnan tai ohjelman kehittyessa yritys voisi keratd tietoa mm. asiak-
kaiden ostohistoriasta tai demo-, sosio- ja psykograafisista tekijoista. Naiden avulla
voidaan muodostaa asiakasryhmid, joille voidaan suunnata sisélloltédan erilaista mark-

kinointiviestintaa.

Grey Direct Oy:n Pia Siukosaaren (2010) mukaan suoramarkkinointi on nyt ajankoh-
taisempaa kuin koskaan. Suoramarkkinoinnin kohdistettavuus, vuorovaikutteisuus ja
mitattavuus tekevat siitd mainostajalle kustannustehokkaan viestinvalityskanavan,
jollaista kaivataan erityisesti ndin taantuman aikana. Perinteisten suoramarkkinointita-
pojen, kuten puhelinmarkkinoinnin, suoramarkkinointikirjeiden ja katalogien, rinnalle
on noussut uusia suoramarkkinoinnin muotoja. N&itd ovat séhkoposti ja kasvavassa
maéarin tekstiviestimarkkinointi, joita k&ytetaan erityisesti asiakassuhdemarkkinoinnis-
sa. (Karjaluoto 2010, 69 - 70.)
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4.1.1 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on nykyéaan yksi keskeisistd yhteydenpitovalineistd. Sahkopostiviesteilla
korvataan nykyaan niin kirjeitd, puheluita kuin kéytavakeskusteluja. Niilla ei kuiten-
kaan voi korvata taysin henkilokohtaista kontaktia, eivatkd ne sovi kaikkiin tilantei-
siin. (Kokkarinen ym. 2009, 267.) Sahkopostia ei kéytetd enda vain yritysten sisdiseen
ja ulkoiseen viestintdan, vaan myos kuluttajamarkkinointiin, jossa sahkopostiin saapu-
neilla uutiskirjeilla korvataan ja tadydennetddn paperisia asiakaslehtia ja tiedotteita
(Merisavo ym. 2006, 26). Kuluttajamarkkinoinnissa Suomessa sahkopostia kaytetaan
erityisesti asiakasviestintdan, kuten tilausvahvistuksiin, kyselyihin ja tiedotteisiin.
Mainonta ei ole niin suosittua sahkopostitse. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.)

Kokkarisen ym. (2009, 58) mukaan séhkdpostiviestilla tulisi olla kuvaava otsikko,
viestin tulisi alkaa puhuttelulla seka sen tulisi olla selkedkielinen. Liséksi liitteellisissa
viesteissa tulisi kertoa, mité liite siséltdd. Loppuun séhkdpostiviesteissa liitetdan alle-
Kirjoitus sekd muut yhteystiedot. Namé ovat mielestani perustekijoitd, joilla saavute-
taan kuluttajan luottamus viestin sisaltoon, eika sita erehdytd luulemaan spammiksi.
Sisustajan Onnin séhkoposteissa tulisi jatkossa pyrkid noudattamaan Kokkarisen ym.
esittdmid asioita ja valttdd roskapostistatusta. Tata voidaan estdd myos siten, ettei sah-
kopostia lahetetd henkildille, jotka eivat ole sitd tilanneet. Tydssani loin Sisustajan
Onnille postituslistan séhkdpostiosoitteista, joiden kayttdon sain avajaistilaisuudessa
luvan. Sahkopostilistojen etu on sdhkopostiviestityksen tehokkuus, kun ldhdet&én te-
kema&én postituksia valitulle ryhmélle, esim. tiedotusvalineiden toimittajille (Rope &
Vesanen 2003, 114 — 115) tai Onnin tapauksessa asiakkaille.

Advertising Agen Steve Cone (2010) on kirjoittanut artikkelissaan ohjeistuksen séh-
kopostimarkkinointiin. Ohjeistuksessa arvioidaan, ettd vain viidennes séhkodposti-
markkinoinnin kayttdjistd osaa hyodyntad tatd markkinointimuotoa oikein. Sahkopos-
timarkkinoinnin heikkous on enemman sitd kayttavissa yrityksissa kuin asiakkaissa.
Markkinointiin ei panosteta, viestit eivat ole merkityksellisia, ajoitus ja lahetyssykli on
huono ja niin edelleen. Suurimmaksi puutteeksi mainittiin sahképostimarkkinoinnin
kayttd yksipuoleiseen suoramarkkinointiin (push) eikd suinkaan hyvaéan asiakkuus-
markkinointiin (pull). Toisaalta sivuilla ilmaistaan, ettd tutkimukset osoittavat sahko-
postitse lahetettyjen markkinointiviestien méaéran lisdantyvan. Sédhkopostien kéytossa
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viestinndssé on yksi suuri etu muuhun verkkoviestintdan, kuten sosiaaliseen mediaan:
sosiaalinen media on julkinen, mutta sdhkdpostiviesti on aina vastaanottajalle henki-

I6kohtainen.

4.1.2 Mobiilimarkkinointi

Fonecta (2010) tarjoaa palveluitaan yrityksille mobiilimarkkinointiin. Fonectalla ko-
rostetaan, etteivat mobiiliviestit jaa lukematta ja viesti tavoittaa halutun henkilon, oli
tdma missa tahansa ja mihin kellonaikaan tahansa. Mustonen (2010) allekirjoittaa ta-
méan. Hanen toteaa yleisen tiedon, ettd ldhes jokaisella suomalaisella on k&ytosséén
ké&nnykké toissa ja vapaa-ajalla. Puhelimen avulla voidaan vaikuttaa ostopéatoksiin
niin yrityksien puolelta kuin kotitalouksien sisélla. Esimerkiksi kuluttaja voi unohtaes-
saan soittaa kaupasta kotiin tai kaverilleen, millainen tai yleensakin mika tuote piti-

kaén ostaa.

Matkapuhelinmarkkinoinnin vahvuus ja samalla sen heikkous on sen henkilékohtai-
suus seka se, etta puhelin on aina mukana. Tahén henkilokohtaiseen viestintavélinee-
seen vastaanotettujen sisaltdjen tulee olla aina merkityksellisia ja ennen kaikkea hyo-
dyllisid. Kun ndmad, yhdistettynd vastaanottajalta ennalta saatuun lupaan, ovat viestin
lahettdjien hallussa, voisivat yritykset paasta hyodyntdmaan tata alati kehittyvaa, no-
peaa ja edullista markkinointitapaa paremmin. Taman markkinointikanavan hyddyn-

tdminen ja kehitys ovat vasta alussa. (Mustonen 2010.)

Pikaruokajatti McDonald’s yhdisti mobiilikampanjassaan Nokian Ovi-palvelun kart-
toihin ja NAVTEQ Location -paikkatietopalveluja lahettdessadn mainosviestejad Suo-
messa ravintoloidensa lahelld liikkuville kuluttajille. Paikkatietoihin perustuva mai-
nonta oli menestys, kokeilun ravintoloissa mainonta nosti mainostetun tuotteen myyn-
tid. Ketju jatkaa tdman tyyppistd markkinointia Suomessa. Kampanjassa viiden kilo-
metrin paassa ketjun ravintolasta liikkuville Ovi Kartat -palvelun kayttgjille lahetettya
tarjousta klikkasi 7 prosenttia vastaanottaneista, ja lahes 40 prosenttia valitsi mahdol-

lisuuden ravintolareitin nékemiseen. (Makkari innostui mobiilimarkkinoinnista 2010.)

Vaikken nde Sisustajan Onnin tai Suunnittelutoimisto CDM:n hy6tyvén talla hetkell&

mobiilimarkkinoinnista, nikisin toiminnan kasvaessa mahdollisuuden McDonald’s
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esimerkin kaltaisen paikkatietoihin perustuvan mainonnan. Yritys voisi myos verkko-
kaupan yhteydessd kayttad mobiilimarkkinointia mahdollisien tilausvahvistuksien,
saapuneiden tuotteiden, uuden malliston ym. ilmoituksiin. Toisaalta, mikali lupa teks-
tiviestien l&hettdmiseen on myonnetty, voisi esimerkiksi syntymapaivaonnitteluun
yhdistetty lahjakortti olla mieluisa viesti vastaanottajalle — ja aiheuttaa myynnin lisa-

yksen jo samana péivand esimerkiksi tyopdivéan paatteeksi.

4.2 Suoramarkkinoinnin tulevaisuus: viraalimarkkinointi

Kauppatieteiden tohtori Kaj Storbacka (2010) ennustaa, ettd mainonnan maaré véhe-
nee tulevaisuudessa ja mainonnasta tulee osuvampaa. Kenties parhain markkinointi-
muoto mainostajalle on word-of-mouth-markkinointi, jonka suomalaisvastineen tun-
nemme lahinna puskaradion nimekkeelld. WOMin kautta liikkuvat viestit ovat saaneet
aivan uuden tehokkuuden ja nakyvyyden asteen Internetin kautta. Entisaikojen ainoa
markkinointikanava on noussut uuteen kukoistukseen, kun Internetissa viestit voivat
levita miljoonille ihmisille muutamissa tunneissa. Erittdin tehokas, edullinen ja jopa
pitkaikainen markkinointimuoto houkuttelee yrityksia. (Salmenkivi & Nyman 2007,
235.)

Ruotsin Niken maajohtaja Fredrik Stenberg (2010) kertoo, kuinka tieto tuotteista liik-
kuu tehokkaimmin kaveripiirissa kuin perinteisia medioita kayttaen. Tdma johtuu luot-
tamuksesta kavereita kohtaan. Esimerkiksi Ruotsin Niken jakoon laittamalla videolla
kuuluisan jalkapalloilijan harjoituksista oli tarkoitus luoda tunteita tuotemerkin ympa-
rille. Nuoria kiinnostanut video levisi nopeasti ja yritys sai nuoret puhumaan tuote-
merkkinsé puolesta. Nama markkinointiviestid edelleen l&hettdvét henkilot saattavat
toimia jopa tietdmattadn (tai omasta mielestani ymmartdmattaan) toimia brandin mai-
noksina ja mainostajina. Stenberg kutsuu heitd viestinviejiksi”, kun taas mainostoi-
misto Pronton edustaja Gabriel Sundqvist (2010) puhuu viestinviejien sijaan tiedonva-
littajistd. Nama tiedonvélittajat kayttavat tiettyja tuotemerkkejd tai tuoteperheitd ja
kertovat kayttdmistddn tuotteista ihastuneeseen sédvyyn. Tiedonvélittdjat ovatkin hé-
nen mielestdan avainasemassa uudessa tavassa markkinoida. Mainostoimisto Prontos-
sa tiedonvalittajien merkitys on sisdistetty ja mainoskampanjoiden suunnittelussa kay-

tetadn aikaa sopivien jo olevien (tai jopa siksi tulevien) viestinviejien etsintaan.
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Kaverilta kaverille -levitettdvia mainosviesteja kutsutaan viraali- tai virusmarkkinoin-
niksi. Suomessa kaytetddn myos nimitystd kaverilta kaverille -markkinointi (Karja-
luoto 2010, 144). Salmenkiven ja Nymanin (2010, 235) mukaan juuri aiemmin mai-
nittu WOM on viraalimarkkinointia. Asiantuntijat arvelevat viraalimarkkinoinnin kas-
vavan erityisesti nuorisokohderyhmissa. Viraalimarkkinoinnissa viestin lukijat tai kat-
sojat valittavat ndkemansa viestin, katsomansa videoclipin tai suosittelemansa linkin
eteenpdin sdhkopostitse tai mobiilisti viruksen lailla. (Aavameri & Kiiskinen 2004,
97.)

Viraalimarkkinoinnissa tarkeintd ovat mm. omaperdaisyys, kokonaisvaltainen kiinnos-
tavuus, ajankohtaisuus sekd mielipidevaikuttajien ja verkostoiden kautta viestin levit-
tdminen. Viraalimarkkinoinnissa kaytetyt videot levidvat erityisesti YouTuben kaltai-
sissa palveluissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235 — 237.) Videot ovat kenties yleisin
verkkoviraalimuoto — beta-testaukseen kutsumisten ohessa. Beta-testaajat saavat kut-
sun markkinoitavaan palveluun. Vaikka testaajat osallistuvatkin palvelun kehittdmi-
seen, on heidén tarkein tehtdava levittda kutsuja muille ihmisille kyseiseen palveluun.
Muun muassa Googlen séahkdpostipalvelu Gmail sai uusia kayttajia toisten kayttajien
lahettamistd palvelukutsuista.(Salmenkivi & Nyman 2007, 237 — 238.) Karjaluoto
(2010, 146) arvelee, ettd tulevaisuudessa “viraalimarkkinointiin tulee sovellettavaksi
uutta lainsaadantoa ja tarkennuksia olemassa olevaan lainsdadantoon ja kuluttajasuoja-

lakiin.”

4.3 Suoramainontaa koskevat normit

Vastaanotamme padivittdin tuhansia mainosviestejd, joita on l&hes mahdoton véltt4a.
Paras tapa mainonnan vélttdmiseen on el ilman TV:t4, radiota, Internetid, matkapu-
helinta ja lehtid sekd asua kaukana ulkomainonnan piiristd. Suoramainonta on ainoa
mainonnan muoto, jonka vastaanottamisen voi estad. Jos kuluttaja ei halua vastaanot-
taa painettua suoramainontaa tai markkinointipuheluita, on siita erikseen ilmoitettava.
Osoitteettoman suoramarkkinoinnin kieltdminen kay kaikista helpoiten: postilaatikon
tai -luukun vieressd ndkyvén “ei mainoksia”- tai ei ilmaisjakelua”-ilmoituksen tulisi
riittdd. (Kuluttajan oikeudet 2010a.) Mikali taas kuluttaja ei halua saada puheluita,
joissa myydaan jotain tai pyydetddn osallistumaan markkinointitutkimuksiin tai hy-

vantekevéisyyteen, tulee hanen kieltdd se erikseen. Kolme vuotta voimassa olevan
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kiellon voi tehdd Suomen Asiakkuusmarkkinointiliiton puhelintarjonnan rajoittamis-
palveluun. Kuluttaja voi rajoittaa puhelinmyynnin koskemaan tiettyd myyjaa, yritysta
tai kaikkia Suomen Suoramarkkinointiliiton jasenid. (Kuluttajan oikeudet 2010b.)

Sahkaisen suoramarkkinoinnin pelisddnndt poikkeavat huomattavasti printti- ja puhe-
linsuoramarkkinoinnista. Jos kuluttaja ei halua vastaanottaa s&hkdista suoramainontaa,
ei hdnen sitd tulisikaan saada. Sahkoiseen suoramarkkinointiin pitaisi olla aina vas-
taanottajan suostumus (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25). Lisaksi kun kuluttajaa pyy-
detdan suostumaan sahkoiseen suoramainontaan, tulisi hanelle kertoa, kuinka usein ja
millaista materiaalia vastaanottaja tulee saamaan luvan annettuaan. Kuluttajan on saa-
tava kieltdytya sahkoisestd mainonnasta helposti. Vastaanotettu aineiston on oltava
mainokseksi tunnistettava, ja ainakin otsikon tulisi kertoa, mista viestissd on kyse.
(Koskinen 2004, 153.)

Viraalimarkkinoinnin saately

Viraalimarkkinointiin on saadetty EU-direktiivi, jossa kielletaan yrityksia esiintymasta
Internetissd kuluttajan asemassa. Tall& tarkoitetaan muun muassa sit4, etteivat yrityk-
set saisi maksaa yrityksen ulkopuolisille henkil6ille yrityksen puolesta puhumisesta
esimerkiksi blogeissa. Suomessakin viraalimarkkinointia saddellaan kaverilta kaverille
-nakokulmasta. Kuluttajaviraston ja tietosuojavaltuutetun linjauksen mukaan yrityksen

muotoileman viestin eteenpéin kaverille 1ahettdmiseen tulisi olla vastaanottajan lupa.

Toisaalta lupaa ei tarvita, mikali padasiallinen sisaltd on tulkittavissa luonnollisten
henkil6iden kahdenvélisestd viestinnastd ja puhtaasta mielipiteiden vaihdosta. (Karja-
luoto 2010, 146). Tiukasti tulkittuna kyseista ohjetta rikotaan ainakin sosiaalisen me-
dian liséksi myos perinteisissa medioissa. Vai kuinka voi tulkita sanomalehtien "’kave-
rille lehti ilmaiseksi” -tarjouksen, jossa annettuja ’nimi- ja osoitetietoja voidaan kéyt-
tad ja luovuttaa markkinointiin henkilGtietolain mukaisesti” (Mondo 2010). Kun l&het-
taa kaverilleen ilmaislehden, ei valttdmatta tule ajatelleeksi luovuttavansa kaverin tie-

dot samalla suoramarkkinointiin.

Mielesténi usein yritys “kétkee” ajatuksen osoitteiden hyddyntdmisesti ja kerddmises-

t4 hyvaan tarkoitukseen, kuten esimerkiksi ilmaislehtien lahettdmisessa tai sitten vaik-
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kapa séhkdpostitse lahetettavissa kutsuissa, joissa parannetaan kaverin voittomahdolli-
suuksia itse osallistumalla. Toiminta on omasta mielesténi arveluttavaa, mutta kuiten-
kin laillista. Kavereiden keskindistd luottamusta voidaan hyédyntdd huomaamatto-
mamminkin. Tuotemerkitty eldma -dokumentissa (2010) esitettiin, mainostajat osaa-
vat hyodyntdd ihmisten luottamusta kavereihin viraalimarkkinoinnissa. Kaverilta ka-
verille litkkuvat helposti mm. hauskat videoklipit, jotka nayttavat tosi tapahtumaa mu-
kana todistamassa olleen amatdorin tekemiltd, mutta ovat todellisuudessa mainostoi-
miston suuren budjetin tuotoksia. Huomioarvo saadaan kilpailijoilta huomaamatto-

masti ja kaverin luottamuksen avulla.

Asiakkuusmarkkinointiliitto (2006) onkin jo julkaissut suosituksen niin sanottuun Ka-
verilta kaverille markkinointiin. Tiivistetyssa muistilistassa Asiakkuusmarkkinointi
liitossa korostetaan, ettda K2K-markkinointia tulisi kayttdd vain aitoon suositteluun ja
kayttdjia tulisi muistuttaa tasta. Liséksi viestissa tulisi ilmetd kaverin toimivan viestin
lahettdjand. Liséksi henkilGtietojen ja muiden tietojen kasittelysté tulisi informoida
selkedsti ja markkinoijan tulisi toteuttaa tarvittavat rajoitukset, joilla estetddn hairio-
kaytto.

5 SOSIAALINEN MEDIA

Erds vuorovaikutteisen Internetin aikakauden suosituimmista palveluista ja kenties
uuden Internet ajan edellédkavijoista, vapaan sisallon verkkotietosanakirja Wikipedian
suomenkielinen versio méadrittelee sosiaalista mediaa seuraavasti: ~ Sosiaalinen media
on prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksié sisaltojen, yhteiso-
jen ja verkkoteknologioiden avulla.” Lahteendén Wikipediaan kirjoittanut anonyymi-
henkild on kayttanyt Kallialan & Toikkasen Sosiaalinen media opetuksessa -

materiaalia.

Mediatoimisto Dagmar on yksi aikamme ilmi6ité tarkasti seuraavista yrityksisté. Yri-
tyksen pitdméssa seminaarissa (Dagmarin Sosiaalisen Median Tutkimus 2010) otettiin
huomioon, ettei sosiaalisessa mediassa ole mitédén uutta, silla sosiaalisuus on tapa elaa,
toimia ja ajatella. Teknologia on vain mahdollistanut uudet kanavat sosiaaliseen kans-

sakdymiseen. Samaa korostavat my6s Tommi Rissanen (2010) ja Turun yliopiston



23

digitaalisen median tutkija Sari Ostman (2010). Ostman sanoo, ettei sosiaalista mediaa
tulisi ndhda aaripdiden kautta. Tavalliselle sosiaaliseen mediaan osallistujalle Face-
book-péivitykset ja blogi-kirjoitukset ovat oman normaalin eldman jatke, eivatkd mi-

tadan suuren ja mahtavan tavoittelua virtuaalimaailmassa.

5.1 Sosiaalisen median kayttajaryhmat

Vuorovaikutteisuuden ja avoimuuden lisédminen loi Internetin uuden aikakauden.
Kuluttajat viettivat aiemmin Internetissa aikaansa valmiiksi tuotetun sisallon parissa.
Nykyaan kuluttajat tuottavat siséltod itse. Tahan on vaikuttanut jakamiseen, verkottu-
miseen ja tuottamiseen soveltuvien laitteiden ja palveluiden yleistyminen. (Merisavo
ym. 2006, 183-184.) Vuorovaikutteista Internetid ja uutta sosiaalista virtuaalimaail-
maa pidetiéin yleensi joko epitodellisena maailmana “tuolla jossain” (Ostman 2010)
tai elamén osa-alueena ainakin Internet-asukeille (Salmenkivi & Nyman 2007, 28—
29). Vaittdisin ndkemyksen menevan sen mukaan, kayttaako mielipiteen kertoja sosi-

aalista mediaa missaan muodossa elamassaan vai ei.

IRO Reasearchin tekemén tutkimuksen mukaan jopa joka neljds suomalainen tuottaa
materiaalia sosiaaliseen mediaan, eniten 18-24 -vuotiaiden ja véhiten 65-74 -
vuotiaiden keskuudessa. Passiivisesti sosiaalista mediaa seuraa vajaa viidennes suo-
malaisista. Enemmistd suomalaisista ei kuitenkaan talla hetkella kéyta Facebookia tai
muita vastaavia palveluita. Sosiaaliseen mediaan aktiivisemmin sisaltod tuottavat nai-
set. Facebook on ylivoimaisesti suosituin palvelu: 66 prosenttia sosiaalisissa mediois-
sa mukana olevista seuraa Facebookin tapahtumia. Tama on esimerkiksi blogien seu-
raamiseen verrattuna kolmetoistakertainen maéara. (Joka neljés tuottaa tavaraa someen
2010.)

Sosiaalisen median kayttajaryhmat

Mediatoimisto Dagmar esitteli kevaall 2010 sosiaalisen median kéayttajaryhmat Sosi-
aalisen Median Tutkimuksessaan. Tutkimuksessa sosiaalisen median kayttajat jaettiin
neljadn ryhmaéan. Tuottajat ovat koko sosiaalisen median ydin. He tuottavat aktiivi-
sesti sisdltoa sosiaalisessa mediassa muuallekin kuin Facebookiin ja pikaviestimiin.

Heidan vaikutuksensa muihin verkon kayttajiin on merkittava ja he jattavat jalkensa
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useisiin sosiaalisen median palveluihin. Tuottajat viihtyvéat péivittdin verkossa pitkaan.
Tuottajista on luontevaa etta yritykset ovat mukana sosiaalisen median keskusteluissa,
ja tuottajat yleensd kayttavat sosiaalisen median foorumeita apuna ostopaatoksien
muodostamisessa. Tutkimuksen mukaan 17 prosenttia suomalaisista kuuluu tahén

ryhmaan. (Dagmarin sosiaalisen median tutkimus 2010; Dagmar uutiset 2010.)

Kommentoijat (19 %) eivat tee aktiivista aloitetta keskustelupalstoilla ja foorumeissa,
mutta nimensa mukaisesti osallistuvat kanssakaymisiin. Kommentoijat tavoittaa par-
haiten Facebookin ja YouTuben Kaltaisista palveluista sekd keskustelupalstoilta. Suh-
tautuminen sosiaaliseen mediaan on myonteinen, vaikkakin kommentoijat eivat valt-
tdmattd usko verkkoyhteisdjen pitkéikaisyyteen. Lahes 30 prosenttia suomalaisista
kommunikoinnissaan ja ovat aktiivisesti mukana Facebookissa ja pikaviestimissa.
Suhtautuminen markkinointiin sosiaalisessa mediassa on myonteinen, yritykset voivat
tarjota talle ryhmélle erityisesti viihteellisia ajanviettopalveluita. (Dagmarin sosiaali-
sen median tutkimus 2010; Dagmar uutiset 2010.)

Toiseksi suurin sosiaalisen median kayttdjaryhma on peesaajien ryhma (27 %). Téhén
ryhmé&an lukeutuvat eivat osallistu sosiaaliseen mediaan, mutta lukevat kyll& muiden
luomia siséltoja ja kommentteja. He siis eivét tuota eivatkd kommentoi muiden julkai-
suja. He kayttavat sosiaalista mediaa tietoa etsiessdan esimerkiksi hakemalla tietoa
hakukoneiden avulla ja paatymalla keskustelualueelle aktiivisimpien sosiaalisten me-
dioiden kayttajien tuotosten tai keskustelujen pariin. Tdman maérallisesti melko suu-
ren ryhman j&senet kokevat sosiaalisen median kenties negatiivisimmin. Heille liika
sosiaalisessa mediassa viihtyminen voi olla uhka sosiaaliselle kanssakdymiselle.

(Dagmarin sosiaalisen median tutkimus 2010; Dagmar uutiset 2010.)

Kuten tutkimustuloksia esittelevassé seminaarissa todettiinkin, on tuottajien vaikutus
sosiaalisessa mediassa merkittdva ja heiddan vaikutuksensa ulottuu kaikkien muiden
kayttajien toimintoihin. Jos ei olisi tuottajia, ei kommentoijilla olisi kommentoitavaa
eikd peesaajilla luettavaa. Jopa statuspdivittelijat “tarvitsevat” tuottajia, jotta yhteiso-
palvelut pysyvét aktiivisina. Lisaksi vaitan, ettd statuspaivittelijat ovat aktiivisimpia
tuottajien ulosannin jakajia, joten heilldkin on merkittdva rooli vuorovaikutteisessa

mediassa. Mielestani Dagmarin kayttajaryhmat ovat erinomaisena ohjenuorana sivu-
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jen suunnittelussa. Kun sivuilta 16ytyy aktiivisille statuspaivittelijoille kommentoita-
vaa ja valmiiksi kiinnostavaa materiaalia, peesaajille tarpeellista tietoa ja kommentoi-
jille valmiiksi aloitettuja keskusteluaiheita, on sivujen mielenkiintoisuus taattu laajalle
kayttajakunnalle. Jos sivuille saadaan jotain niin kiinnostavaa ja inspiroivaa, etta tuot-
tajat 16ytavat sivun, voi yritys saada Sundqvistin (2010) mainitsemien tiedonvalittajien

vertaisen avun, tosin ilman mainostoimiston ostamaa mielipidetta.

5.2 Epasosiaalinen media?

Erityisesti digitaalisissa yhteisdissa Salmenkiven ja Nyman mukaan jaotellut turistit ja
asukit eroavat toisistaan: turisteille tietokoneen &éarell& olo on helposti tulkittavissa
yksindiseksi ja epasosiaaliseksi puuhaksi, enkéd ihmettele. Salmenkivi ja Nyman Kir-
jassaankin (2007, 27-28) mainitsevat, ettd turistien paatoimintoja ovat mm. laskujen
maksaminen ja sahkopostin kaytto tyossa ja kotona. He eivat kdyta Internet-asukkien
tapaan hyodyksi Internetin yhteisollisyyttd niin illan elokuvan kuin imurin (vertaillen
ja vaihtaen kayttajakokemuksia) valinnassa. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 27-28)
asukit paattdvat myos matkakohteensa yhteisollisyytta hyddyntden videopalveluiden
tai samanhenkisen kayttdjan suosituksen pohjalta. Asukeille Internetissa olo on nor-
maalia paivittdisid ja viikoittaisia toimia, kuten kaupoissa kdyminen, itsensa sivista-

minen ja viihdyttdminen ja jopa syéminen

Turistien ymmartaméattomyys lienee syy, miksi sosiaalista mediaa epédsosiaalistetaan
jopa median taholta. Lansi-Savon paatoimittaja Tapio Honkamaa (2010) nékee sosiaa-
lisen median epdsosiaalisena. Han tuo kolumnissaan asiallisesti esille Facebookin
mahdolliset haittavaikutukset tyonteolle ja tyotehokkuudelle. Sen sijaan viimeiseksi
Honkamaa kirjoittaa kolumnissaan:” Facebook on siis ihan ok, mutta sitd en oikein
ymmérré, miksi se on ristitty sosiaaliseksi mediaksi. Mitd sosiaalista siind on, ettd
ihminen istuu tuntitolkulla yksikseen ruudun &aressa?” Mielestdni Honkamaa kiteyttaa
sen, missé perehtyméattomammat (Internet-turistit) menevat metsaan yrittdessaan yk-
sinkertaisesti maaritelld sosiaalista mediaa. Kun ei ndhdd metsaa puilta, tehddan hel-

posti suoria olettamuksia henkildkohtaisiin ja vanhentuneisiin kasityksiin pohjautuen.

Oma vastaesimerkkini asiaan perehtymattomille ja suorastaan sokeasti sosiaalisen

median ja sen “sosiaalisuuden” tyrmédijille on yksinkertainen. Kahvilat ovat tosiela-
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méan kohtaamispaikkoja, joissa ihmiset voivat halutessaan lujittaa jo olemassa olevia
ihmissuhteitaan tai tehd4 uutta tuttavuutta ihmisten kanssa. Nden sen Honkamaan ka-
sittdmand sosiaalisena kaytoksend, koska hénestd sosiaalinen media ei voi olla sosiaa-
lista, koska kayttdja istuu yksin koneella. Mutta entd jos ihminen menee yksin istu-
maan kahvilaan? Onko hén silloin sosiaalinen vain siksi, ettd on sosiaalisessa ymparis-
tossd, vaikka ei kuitenkaan ole sosiaalinen ympériston kanssa? Pikaviestimilla ihmi-
nen voi yhdessa jutella useampien ihmisten kanssa reaaliaikaisesti. Pitaisiko silti aja-
tella kayttajan olevan epasosiaalinen, koska hanella ei juuri silla hetkelld ole seuraa

reaalimaailmassa?

Pitkalla esimerkillani haluan havainnollistaa ilmiotd, mikd mainittiin my6s dokumen-
tissa Tuotemerkitty elamé (2010): sosiaaliset yksilot tosieldméssa ovat sosiaalisia
myos oikeassa eldmassa. Mielesténi on paivanselvaa, ettei sosiaalinen ymparisto tee
ihmisté sosiaalista, vaan sen hyddyntdminen ja siihen osallistuminen. Tuotemerkitty
elamé -dokumentissa (2010) oli tutkittu, ettd Internetisséa paljon mielipiteitd muokkaa-
vat ihmiset muokkaavat mielipiteitd myos tosielamassa. Ja jotta Internetissa mielipitei-
td muokkaavat paasevét asemaansa, tulee heidan yleensa nakya ja kuulua myos verkon

ulkopuolella.

5.3 Yhteisollisia palveluita Internetissa

Merisavo ym. (2006, 162) mukaan “digitaalisilla yhteisdilld tarkoitetaan yhteisdja,
joiden sisaltdman datan valittdamisessa hyddynnetaan digitaalisia kanavia, kuten Inter-
netid, mobiilia ja digi-tv:td.” Salmenkiven ja Nyman (2007, 128) kertovat villeimpien
johtopéatosten esittdvan sosiaalisten verkostoitumispalveluiden muuttuvan uusiksi
ostokeskuksiksi, jotka ohjaavat ostokdyttaytymistd ja voivat toisaalta olla vain “hen-
gailupaikkoja”. Kuten reaalimaailmassa, myos virtuaalimaailmassa pelkéastaén paikal-
la oleminen ei maksa. Sen sijaan lisdpalvelut ja mainokset tuovat tuloja palvelujen
kayttajille. Mainokset ovat yksi suosituimmista tavoista kaupallistaa kayttajilleen il-

maiset Internet-sivustot (Rissanen, 2010).

Halutessaan ihminen voi etsid itselleen sopivan yhteison verkossa ja keskustella ja
kommentoida aihetta ja sen ymparilla tapahtuvia ilmi6it4d. Parhaimmassa tapauksessa
Internet-yhteisossa voi olla jasenia maailman laajuisesti, koska digitaalisen yhteison
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toiminta ei ole aikaan eika paikkaan sidottua. Poikkeuksen tekevét bluetooth-palvelut
sekd chatit: bluetooth-yhteys on paikkaan ja chat aikaan sidottu. (Merisavo ym. 2006,
162). Salmenkivi ja Nyman (2007, 107) eivat luokittelisi yhteis6ja ja vuorovaikutteisia
verkostoja yhteis6-sanan alle, vaikka tdmaé tapa onkin yleinen niin arkikaytossa kuin
tutkimuskirjallisuudessa aiheen ympérilla. Verkostoitumispalvelun erottaa heidan mu-
kaansa yhteisopalvelusta seuraavin perustein: verkostoitumispalvelussa tulee voida
rakentaa oma profiili ja tarkastella muiden profiileja seké palvelua kayttavien tulee
pystyé viestiméaan keskindisesti (Salmenkivi & Nyman 2007, 108). Koska Salmenkivi
ja Nyman ovat ainoita, jotka erottelevat verkostopalvelut ja yhteis6t, puhun opinndyte-

tyosséani padsaantoisesti yhteisopalveluista tai yhteisollisista palveluista.

Paperilla digitaaliset yhteisot ja oman yhteison perustaminen voi vaikuttaa oikealta
kultakaivokselta. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd digitaalisen yhteisén toiminta tosiaan
edellyttad vuorovaikutteisuutta asiakkaiden ja yrityksen valilla. Lisaksi mm. Rissanen
(2010) muistutti, etteivat ainoastaan kuluttajat vaan myos yritykset ovat oppineet vaa-
timaan ilmaisia verkkopalveluita yhteisdjen luomiseen. Vaikkei sosiaaliseen mediaan
mukaan ldhteminen vaatisikaan paljoa rahaa, vaatii se toimiakseen rahanarvoisia re-
sursseja: ajankohtaista tekniikkaa ja sen tuntemusta seké aikaa. Rissanen (2010) esitte-
li seminaarissaan palvelun, jonka avulla voi péivittad4 statuksensa useissa eri yhteiso-
palveluissa, kuten Facebookissa, Twitterissé ja kyseisessd FriendFeedissd. Kaytannds-
sé FriendFeed kokoaa ja vélittdd palveluun ja muihin palveluihin tehdyt péivitykset ja
lisdykset. Rissasen mielesta tdmankaltaiset palvelut helpottavat yrityksia sosiaalisen

median pyorteissd. Palvelun k&ytdnnon toimivuuteen ei seminaarissa perehdytty.

5.3.1 Facebook

Mark Zuckerberg ja hanen kolme ystdvaénsé perustivat Facebookin vuonna 2004. Jo
ensimmaisend toimintavuotenaan palvelu sai miljoona aktiivista kaytt4jaa, vaikka pal-
velu olikin tarkoitettu aluksi Harvardin, Stanfordin, Columbian ja Yalen yliopistovéel-
le, 1ahinnd ilmeisesti opiskelijoille. Jo joulukuussa 2005 palvelulla oli yli 5.5 miljoo-
naa kayttajaa, ja vuotta mycéhemmin palveluun oli kirjautunut jo 12 miljoonaa kéytta-
jaa. Palvelun suosio on kasvanut suorastaan rajahdysmaéisesti ja vuoden 2010 helmi-

kuussa kayttajamaara onkin noussut jo yli 400 miljoonaan. (Yrityksen aikajana 2010.)
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20-64 -vuotiaista suomalaisista 53 prosenttia on Facebookissa. Kahdenkymmenen
Suomen kérkiporssiyrityksen johdosta Facebookissa on vain viisi prosenttia. (Dagmar
sosiaalisen median tutkimus 2010.) Facebookin avulla on varvétty niin lakkoilevien
ahtaajien korvaajia (Raeste 2010), huijattu ihmisia IKEAnN alennuskupongeilla (IKEA-
huijaus uhkaa suomalaisia Facebookissa 2010) seka ilmaistu tukea esimerkiksi ohitus-
teiden valmistumisen puolesta ja vastaan (Jyrkka KYLLA Savonlinnan Ohikulkutielle
2010; Jyrkka El Savonlinnan ylikulkutielle 2010). Facebook on myos kenties puhu-
tuin yhteiso yrittdjien keskuudessa ja seuraava se” paikka, johon yritykset pyrkivit.
Vaikka Facebook suosittuna ilmaispalveluna pikkuhiljaa on herattanyt yrityksien mie-
lenkiinnon, sen k&yttéon on alettu opastamaan ja mainostoimistot tarjoamaan palvelui-
taan, ei sité tulisi kasittaa vaarin. Rissasen (2010) mukaan Facebook on ensisijaisesti
asiakkuuksia syventdva valine. Sita voi kayttdd myds mainontaan, mutta klikkausten
hinta voi nousta korkeaksi ja kohderyhmén maaritteleminen voi olla haasteellista (Ko-
pakkala 2009).

Mielestani Facebook mahdollistaa yritykselle oivan aiemmin esitellyn viraalimarkki-
noinnin tyokalun tai ainakin alustan. Mielestani osa Facebook-sovelluksista on suo-
raan viraalimarkkinointia. Yritykset voivat hyédyntaa tietoa siitd, ketka ovat jo ryhty-
neet sivujensa faniksi, ja yrityksen mainoksessa voi olla tieto siitd, ketkd kayttajan
kavereista ovat jo kyseisen sivun faneja. Jos kayttédja ei halua, etta hanen fani-tietojaan
kéaytetddn mainonnassa, tulee hanen osata muokata kayttdjatilinsa asetuksiaan niin,
ettei tietoa faniudesta kaytettaisi ilman kyseisen fanin lupaa. Palvelun oletusasetus on,
ettd fanitietoja voidaan kayttdd mainonnassa. Liséksi Facebookissa kaytetdadn sovel-
luksia ja mainoskampanjoita, jotka edellyttévat tai voimakkaasti suosivat (esimerkiksi
voittomahdollisuuden lisddmiselld) viestin jakamista kavereiden kanssa. Ja mikaéli
viraalimarkkinoinnilla kasitetddn mydés WOM, on Facebook sellaisenaan viraalimark-

kinoinnin vayla.

Kauppalehti julkisti heindkuussa 2009 yhdysvaltalaislehden listaamat “Viisi syytd,
miksi Facebook on kuolemassa”. Artikkelissa esitettiin, ettd jatkuvasti profiiliaan pai-
vittavat siirtyvat kayttdmaan mobiilimpaa Twitterid. Liséksi artikkelin mukaan FB-
kayttajilla tapahtuu vahemman oikeassa eldmassa mita enemman he ovat Facebookis-
sa. Myos liiallinen kaveriméérd ja sen “laatu” (tietyistd ihmisistd vieraantumiseen on

syynsa) mainittiin, kuin myos mielesténi mielenkiintoisin kohta faktalistojen tayttami-
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nen. (Kauppalehti 2009.) Tarkemmin en néité kohtia aio kayda lapi, silld Facebookin
kayttdjamaaran on uutisoitu olevan Suomessa jo yli 900 000. Liséksi seka Facebookin
ettd Twitterin sanottiin kasvattaneen yha suosiotaan. (Joka viides suomalainen Face-
bookissa 2010.) Internetissd on vaikea ennustaa palveluiden suosion kehitysta. NyKyi-
selld kehityksellddn en suosittelisi yrityksid jattdmaan kayttamatta Facebookin mah-
dollisuuksia markkinoinnissa, silla talla hetkella palvelu ei ole ainakaan menettanyt
suosiotaan. Yritykset voivat perustaa Facebookiin joko sivut tai ryhmén. Kummassa-

kin on omat hyvat ja huonot puolensa.

Fanisivu vai ryhma

Facebookissa on mahdollisuus luoda yrityksille joko sivuja (Facebookin suositus) tai
ryhmid, jotka ovat rakenteeltaan samankaltaisia mutta ominaisuuksiltaan eroavia.
Ryhmaén etuna on sen epavirallisuus, mahdollisuus s&&ataa nakyvyytta esimerkiksi vain
tietyille henkil@ille sekd mahdollisuus kutsua kaikki kaverit kerralla mukaan ryhmaan.
Liséksi ryhmén perustaja voi kommentoida ryhmén tapahtumia omalla nimell&an, eika
hén ”hdvid” ryhmén taakse (vrt. sivut). Ryhmén voi luoda kaikille avoimeksi, sulje-
tuksi tai salatuksi. Liittydkseen suljettuun ryhmdan FB-kayttajan tulee pyytaa lupa
ryhmén yllapidolta. Ryhmat ovat enemman henkilokohtaiseen kanssakéymiseen ja
keskusteluun. (Varri 2009; Greenstein 2009.)

Fanisivut ovat muistuttavat seka ulkoisesti ettd toiminnoiltaan ryhmia enemman pe-
rusprofiilisivua. Sivulle tehdyt julkaisut ndkyvét kéyttdjien uutisvirrassa tai “updates”-
kansiossa Inboxin yhteydessé. Sivut ovat julkisia ja paremmin l6ydettavid hakukonei-
den avulla. Sivujen yllapitdjan kommentit nédkyvat sivun kommentteina, ja tavallaan
sivujen yllapitdja katoaa sivun taakse. On mahdollista, etteivat kéyttgjat tiedd sivun
yllapitdjaa. Julkaisut sivulle ilmestyvat yllapitdjalle myods tdmén omaan syotteeseen.
Sivut ovat suositellumpi vaihtoehto yrityksille. (Varri 2009; Greenstein 2009.) Sivut
ovat markkinoijalle erinomainen véline kommunikaatioon asiakkaiden kanssa. Lisaksi
ilmaispalvelun takana toimiva yritys vaatii aina l&hes poikkeuksetta panostusta tilan ja
markkinointiratkaisujen myyntid yrityksille. Facebookin onkin koettu toimivan mai-

nostajille mieluisilla tavoilla — jopa kayttajien kustannuksella.
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Keskustelu Facebookin yksityisyysongelmista

Suurimmaksi ongelmaksi Facebookin kéytdssa on uutisoinnin mukaan oletusasetuk-
sena olevat kéyttdjien oletusasetuksena olevat avoimet yksityisyysasetukset. Kevaalla
2010 Facebook ilmoitti aloittavansa kayttéjien tiettyjen tietojen, esimerkiksi nimen tai
sukupuolen, jakamisen palvelun ulkopuolisille sivustoille, mikali kayttdja on nailla
sivustoilla vieraillessaan yhtd aikaa kirjautunut Facebookiin. Asia heratti voimakasta
vastustusta aina Saksan kuluttajien asioista vastaavaa ministeria myoten. Kayttaja voi
estaa tietojen jakamisen sivuston ulkopuolelle muuttamalla yksityisyysasetuksiaan.
(Pullinen 2010.)

Liséksi Facebook muokkasi jalleen palveluaan samana kevéaana. Palvelun uudistusten
tarkoituksena oli palvelun mukaan lisata yhteisollisyytta. Arvostelijat ovat asiasta eri
mieltd: heistd kayttajien tietoja avataan erityisesti mainostajia varten. Uutena asetuk-
sena on, ettd kayttajan koulutustiedot, tyopaikka ja kiinnostuksen kohteet ovat julkisia.
Tiedot ovat olleet aiemmin rajattavissa vain FB-kavereille. Liséksi Facebook alkaa
automaattisesti listata henkildita, joilla on samat kiinnostuksen kohteet samalle Com-
munity-yhteisosivulle. Oli kiinnostuksen kohde mité tahansa, kéyttéjia voi arsyttaa tai
he voivat tuntea olonsa kiusallisiksi julkistettujen tietojen myotd. Muun muassa yh-
dysvaltalainen kansalaisjarjestd EFF sanoo Facebookin pakkoliittavan kayttajat naille
uusille yhteisosivuille ja on huolissaan kéyttdjien yksityisyyden turvasta. Jarjestd neu-
vookin kayttajid vaihtamaan ik&nsa alle 18-vuotiaaksi. Ndin tiedot voi rajata nakyviksi
vain ystavilleen ja haluamilleen verkostoille. (Pitkdnen 2010b.)

Toisaalla on tosin esitetty, ettd “facebookkaajia” aliarvioidaan yksityisyysasetusten
tarkeyden ymmartamisesta ja kaytannon yksityisyystoimenpiteista. Esimerkiksi F-
Securen tiedotteen mukaan Facebook-kéyttajat ovat tietoisempia yksityisyysasioistaan
enemman kuin asiantuntijat olettavat. F-Securen teettdmén kansainvalisen tutkimuk-
sen mukaan jopa 77 prosenttia kéyttdjistd sanoo kayttdvansa aktiivisesti yksi-
tyisyysasetuksia, joilla voidaan “’salailla” tydasioita erityisesti tyonantajilta. Kun Fa-
cebook julkistaa yhteiséon kuuluvien tietoja, ovat jasenet huomanneet uhan yksityi-
syydelle. Rekrytoijat saattavat tutkia tydnhakijoiden yhteisopalveluiden henkilokoh-
taiset profiilit, vaikka Suomessa tyonhakijalta tulisi kysya lupa, mikali tydnantaja tar-
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kistaa tdmén tietoja sosiaalisista verkostoista. (FB:n kayttdjat eivat ole niin tyhmia

kuin asiantuntijat olettavat 2010.)

5.3.2 YouTube

Internet tarjoaa loistavan mahdollisuuden erilaisiin kevennyksiin, jotka lisddvat mie-
lenkiintoa ja vahentdvat litkaa asiapitoisuutta. Lisaksi viihteellisyydelld voidaan erot-
tua kilpailijoista. (Rope & Vesanen 2003, 70-71.) Yksi viihteellisen Internetin suosi-
tuimmista palveluista on videopalvelu YouTube. Googlen nykyisin omistamaan pal-
velut kayttdjat voivat ladata videoita sivulle ja kommentoida niitd (Pakkala 2010a).
Rissasen (2010) mielestd YouTube on Intenet-ilmididen synnyttdjana ylivoimainen.

Huumorivideoilla on noustu julkisuuteen niin meilla kuin maailmalla. Menestysvideo
voi olla hyvinkin erilaiseen ideaan pohjautuva kuin perinteiset sketsit. Niilin hanhet -
videossa syyrialainen Ebdo Mihemed laulaa kurdiksi ja videoon on lisatty tekstitys
suomeksi. Kurdin sanoja ei ole kaannetty, vaan esimerkiksi sanapari pénsedi zéde on
kirjoitettu Pensseli-setdnd “kuuloasun” mukaisesti. (Pensseli-setd [0ytyi Syyriasta
2009.) Tama on yksi esimerkkitapauksista, joissa mahdollisesti pienelld porukalle
tarkoitettu vitsi levida kuulopuheiden kautta ympari Suomen. Maaliskuun 9. paivaan
mennessé alkuperdista TheKassituksen liséamaé Niilin Hanhet videota on kayty kat-
somassa 2 334 639 kertaa ja sitd on kommentoitu 2588 kertaa. (YouTube 2010.)

YouTubea voi kayttdd myos yhteiskunnallisten asioiden edistamisessa seka kansainvé-
lisessd avoimuuden ja yhteisymmarryksen edistdmisesséd. Maaliskuussa 2008 Jordani-
an kuningatar Rania avasi oman kanavan YouTubessa. H&nen tarkoituksenaan oli
keskustella lansimaisten ihmisten ennakkoluuloista islamia kohtaan ja osittain jopa
murtaa ennakkoluuloja. Ensimmadinen video sai yli miljoona katsojaa, ja se sai useita
videovastauksia ympari maailman. Erds merkittavimmista tekijoistd kanavan menes-
tykselle on sen avoimuus ja vapaus kommentointiin. Kritiikkid islamia kohtaan saa
esittdd. Esimerkiksi Britannian kuninkaallisten virallinen YouTube-kanava ei salli
kommenttien esittdmista julkaisemistaan videoista. Avoin kanava herdatti keskustelua,
ja kenties vahensi tiettyjen yksildiden ennakkoluuloja islamin uskontoa ja kulttuuria

kohtaan. (45min Special: Rania — YouTuben kuningatar 2009.)
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YouTube palvelee jatkossa myos suomen kielella kéyttéjia, joiden selaimen ensisijai-
nen kieliasetus on suomi (J&askeldinen 2010). Tdma saattaa laajentaa suomalaista
kayttdjakuntaa entuudestaan, silla ainakin Facebookin ja Googlen suosio kasvoi vasta
k&annosten jalkeen (Nuotio 2010). Jos kayttajakunnan keski-iké lahtee tdman kautta
nousemaan, voisi Sisustajan Onni tarjota palvelussa seké pienid kevennyksia etta asi-
allisempia Kklippejé. Videoissa voitaisiin esitell& Sisustajan Onnin myymélaa ja omaa
muotoiluja, kohteiden suunnittelua ja toteutusta seka vaikkapa kevaan sisustusilmioita.
Aluksi Sisustajan Onnille ei tule YouTubeen kuin yksi video, jossa myymaéléa kuvataan
asiakkaan nakokulmasta. YouTuben laajempi kayttdonotto vaatii rahallisia panostuk-
sia kuvauskaluston suhteen. Liséksi videoiden kasittelyssd tarvitaan niin leikkaus,
ohjaus kuin tuottamistaitoja. Vaikka yrityksell& ei vield olisikaan aikaa panostaa You-
Tubeen, ovat suunnittelijat ilmaisseet kiinnostuksensa palvelua kohtaan. He uskovat,

ettd asiakkaat l6ytavat tulevaisuudessa Sisustajan Onnin videoidenkin avulla.

5.3.3 Muita ulkomaisia yhteisollisia palveluita

Uusia yhteisdpalveluita syntyy jatkuvasti eri kielille, kohderyhmille ja aiheiden ympa-
rille. Jo olemassa olevista ulkomaisista palveluista mielestani kannattaa huomioida jo
aiemmin mainittujen lisdksi seuraavat, myos Tommi Rissasen (2010) esittelemista
yhteisollisistd palveluista: Twitterin, Flickrin, LinkedINin ja Spotifyn. Lisaksi esitte-
len hieman Facebookin kaltaisen yhteisdpalvelun MySpacen. Yhteisopalveluiden esit-
telyn yhteydessa aion esitelld Sisustajan Onnin mahdollisuuksia yhteison hyddyntami-
seen. Koska MySpacen suomalaissuosio on selkeasti pienempi kuin Facebookin ja
palvelut ovat melko samankaltaisia, ei MySpacen yhteydessé ole tulevaisuuden suun-

nitelmaehdotusta Sisustajan Onnille tai CDM:n suunnittelijoille.

MySpace

Salmenkivi ja Nyman (2007, 117) kertovat MySpacen olevan kéyttdjien verkostoitu-
miseen perustuva palvelu, jossa ei ole kédyttotapoja rajaavaa ja tarkentavaa objektia.
Palvelu on kuitenkin erityisesti musiikintekijoiden suosiossa, silld kayttajat voivat
ladata palveluun musiikkiaan. Palveluun on myds mahdollista lisaté teksteja, kuvia ja
videoita. (Pakkala 2010a.) Vield Salmenkiven ja Nymanin Kirjassa vuodelta 2007
MySpace nostettiin Facebookin edelle isoimpana, kauneimpana, kaytetyimpéna ja
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puhutuimpana verkostoitumispalveluna. Tosin kaytetty luku oli kuin enteellisesti otsi-
koitu: ”Kuoleeko MySpace?” He tosin arvelivat, ettei ndin kdy, silld palvelun suosiol-

le ei ndy loppua. (Mts. 118-119)

Salmenkivi ja Nymankin (2007, 119) tosin mainitsivat, ettd MySpacen pahin kilpailija
on Facebook. Nyt, kuten jo tieddmme, on tilanne pdinvastainen: MySpace yrittad
haastaa Facebookin mahdin. Esimerkiksi Tommi Rissanen (2010) ei ottanut pitdmaés-
s&én seminaarissaan Sosiaalinen Media Y'rityskaytossa lainkaan huomioon MySpacea.
Tama mielestani osoitti, ettei han pitanyt MySpacea tarkednd palveluna ainakaan ete-
lakarjalaisten yrityksien edustajille, joita tilaisuuteen oli kutsuttu. Mitk& palvelut nou-
sevat suomalaisten suosikeiksi, j4& néhtdvaksi. Talla hetkelld en nde mitédén syyta,
miksi yritykset panostaisivat MySpaceen Facebookin sijasta. Toisaalta tuskin par-
haimmatkaan asiantuntijat osaavat ennustaa, milloin mikin palvelu kukoistaa ja kuih-
tuu. Sen tosin jo tieddmme, ettd alle viidessé vuodessa verkon suosituimman yhteiso-
palvelun titteli vaihtui — ja vauhdilla. Ja taas seuraavan viiden vuoden paésté tilanne

voi olla toinen.

Twitter

Twitter on yli 100 miljoonan ihmisen kéayttdma mikroblogipalvelu, johon kayttéjat
voivat tallentaa maksimissaan 140 merkkia pitkia viesteja. Kirjoitettu viesti vélittyy
kaikille seuraajille. Twitter on erityisen nopea &killisten kriisien ja globaalien uutisten
valityskanava. (Rissanen 2010.) Twitterid kayttdvat Suomessa erityisesti IT- ja me-
dia-alan ihmiset eika palvelu ole l&heskaan niin suosittu kuin Yhdysvalloissa. Palvelua
ei ole k&annetty suomeksi, mink& on arveltu vaikuttaneen sen suomalaissuosioon. Yri-
tykset voivat kayttdd Twitterid esimerkiksi asiakaspalvelussa. IT- ja media-alan suosi-
on syyna voi pitdéd ammatillisesti merkittavien henkildiden ja ryhmien seuraamismah-
dollisuutta. (Nuotio 2010.)

Twitterin etuna on esimerkiksi Facebook-paivityksiin verrattuna sen laajempi tavoitet-
tavuus. Viesteilld voidaan tavoittaa lahettdjalle ennestdén tuntematonkin yleisd. Tata
onkin hyddynnetty aiemmin mainitun asiakaspalvelun liséksi tyénhaussa, joulukuussa
2009 Twitterista [0ytyi 340 000 tyopaikkailmoitusta. Konsulttiyhtio WorkDigital, jolta
tieto on peréisin, on luonut TwitJobSearch nimisen tydkalun, joka hakee tyopaikkail-
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moituksia Twitteristd. Yrityksen perustaja kehuukin Twitterin olevan “halpa, helppo
ja nopea tapa 10ytdd tyonhakijoita”. Twitterin tehokkuuden tyonhaussa on huomannut
mm. Zillow.comin toimitusjohtaja, joka sanookin palkanneensa jo kolme henkil6a
Twitterin kautta. (Savolainen 2010.) Koska Twitter ei ole vield niin suosittu Suomessa
(Nuotio 2010), en née ettd suunnittelijoiden tarvitsee vield perehtya Twitterin toimin-
taan tarkemmin ainakaan Sisustajan Onnin kannalta. Suunnitteluty6ta voisi tukea

Twitterin kautta seuraamalla alan merkittavimpia tekijoitd omalla Twitter-tilillaan.

Spotify

Spotify suuntautuu enemman sosiaalisen median pariin. Uusimman version toimintoi-
hin kuuluu muun muassa mahdollisuus muokattavaan musiikkiprofiiliin. Tama teh-
daan yhteistyossa Facebookin kanssa. Kéyttdja voi julkaista profiilissaan soittolistoja
tai lempiartistejaan FB-kavereilleen kuunneltavaksi tai jaettavaksi. (Spotify satsaa
sosiaaliseen mediaan 2010.) Spotifyssa on kolme eri palvelua. Premium-palvelussa
kayttdja saa kuukausimaksulla kayttoonsa kaikki palvelusta 16ytyvat kappaleet — ilman
mainoksia. Lisaksi Premium kayttajilla on mahdollisuus mm. kuunnella musiikkia
matkapuhelimellaan ja tutustua uusiin albumeihin ennen varsinaista julkaisua. (Over-
view 2010; Premium 2010.) Perusversio palvelusta on ilmainen, palvelu rahoitetaan
kappaleiden vélissa kuultavilla mainoksilla. Perusversion kayttajilla on mahdollisuus
ostaa Day Passin, jonka avulla valttyy kuulemasta mainoksia kappaleiden vélissa.
Muita etuja toiminnosta ei ole kayttajalle Spotify Freehin (ilmaisversioon) verrattuna.
(Free 2010.)

Spotifyssa mainostaja voi tarkentaa mainoksiaan demografisista tiedoista jopa mieli-
alatietoihin. Spotifyn valttikortti ilmenee mielesténi seuraavasta mainostajille suunna-
tusta sloganista: ”Everyone loves music. Including your customers.” Yritykset voivat
mainostaa kappaleiden valissa kuultavilla audioklipeilld&. Mainostajia pyydetdéan otta-
maan yhteytt4 Spotifyn myyntiin. (Advertisers 2010.) Markkinointimahdollisuuksista
kerrotaan todella vahan Spotifyn sivulla. Kappaleiden vélissa kuultavat mainokset
olisivat toteutuskuluiltaan edulliset. Sen sijaan, mikali mainostaminen maksaa radio-
kanavien perushintoja enemmaén tai Lappeenrannan seudulla useita tuhansia yli 25-

vuotiaita Spotify-kuuntelijoita, eivat markkinointitoimenpiteet tassa palvelussa ole
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ajankohtaisia ilman yritystoiminnan laajentamista. Mikali verkkokauppa perustetaan,

suosittelen toimeksiantajaa perehtymadn Spotifyn markkinointimahdollisuuksiin.

Flickr

Flickr on kuvapalvelu, jossa kayttdjat jakavat valokuviaan ja voivat muodostaa ryhmié
haluamansa aihealueen ympérille. Flickrid voi suositella tuotteille, joissa on visuaali-
sesti nayttavia elementteja. (Juslén 2009, 121.) CDM:n oma muotoilu on nayttavaa ja
tarkoituksella huomiota herittdvad ja mielipiteitd jakavaa” (mm. Palaveri 12.1.2010).
Flickr.comissa voi muun muassa perustaa yritykselle oman kuvagallerian; editoida,
arvostella ja kommentoida kuvia sek& pitaa verkkopaivéakirjaa (Merisavo ym. 2006,
165). Flickrissa on mahdollista méaéarittaa kayttdoikeudet kuvakohtaisesti, ja kuvien

tageilla (eli avainsanoilla) on merkittava rooli kuvia haettaessa (Rissanen 2010).

Tutustuin Flickrin kuvatarjontaan Sisustajan Onnille relevanteilla hakusanoilla. Lap-
peenranta hakusanalla palvelusta 10ytyi 6 817 kuvaa. Sen sijaan esimerkiksi sisustuk-
sella 16ytyi ainoastaan 490 kuvaa ja muotoilulla 220 kuvaa. Haut tehtiin 5.5.2010
Flickr.comin omalla kuvahaulla. Onnin kuvat eivat hukkuisi muotoilu- ja sisustus-
hakusanoilla suureen kuvamaaraan, vaan oikein optimoituna kuvat voisi jopa I0ytya

jopa ensimmaisena.

LinkedIn

LinkedIn on erityisesti vanhojen ja uusien ammatillisten kontaktien verkostoitumis-
paikka Internetissd. Palvelussa kayttdja voi verkostoitumisen liséksi markkinoida
osaamistaan. Palvelussa ei voi linkittdd itseddn itselleen tuntemattomien kayttdjien
kanssa. Tama tarkistetaan palvelussa siten, ettd kayttdjalla on oltava linkittaytymis-
pyynnon kohteena olevan sahkopostiosoite tai pyytdjan ja pyynnon kohteena olevan
tulee olla tydskennellyt tai opiskellut samassa paikassa. (Salmenkivi & Nyman 2007,
123.) Rissasen (2010) mielesté palvelulla on valtava kasvupotentiaali. LikedInin omi-
en tietojen mukaan silla on yli 65 miljoonaa jasenta yli kahdesta sadasta maasta ja

palveluun liittyy uusia jasenia lahes joka sekunti (About Us 2010).
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Salmenkivi ja Nyman (2007, 124) sanovat palvelun suosion johtuvan sen ilmaisuudes-
ta, toimivasta kayttoliittyméasté ja ennen kaikkea ainutlaatuisesta palvelukonseptista,
jolla ei ole kilpailijaa samanlaisilla verkostoitumisominaisuuksilla. Rissasen (2010)
mielestd ammattiverkostoihin keskittynyt palvelu on “onnistunut sdilyttdmaan luotet-
tavuutensa”. LinkedIn onkin ainoa yhteisollinen tarkoitettu palvelu, josta yrittaja Kati
Raisanen 1oytyi jo entuudestaan. Hanell& ei tosin ollut kuin yksi kontakti, eik& sivulla
nékynyt hanen aiempaa tyohistoriaansa merkittavissa yrityksisséd. Mitd kattavimmin
sivuilla esittelee osaamistaan ja aiempaa tyokokemustaan, sitd paremmin se todenna-

kdisemmin herattad kiinnostusta potentiaalisissa yrityskontakteissa.

5.3.4 Suomalaisia yhteisopalveluita

Toukokuun Trendin (Nuotio 2010) artikkelissa esitettiin, ettd yksi paasyista Googlen
ja Facebookin kaltaisten palveluiden menestykseen suomalaisten keskuudessa on pal-
velukielessa: molemmat palvelut on kaénnetty suomeksi. Saa nahda vaikuttaako tdma
jatkossa my6ds YouTuben suosioon. Suomen nuorison ja nuoret aikuiset voi tavoittaa

erityisesti seuraavissa kappaleissa esitetyista yhteisoista.

Irc-Galleria & Habbo Hotel

Irc-Galleria ja HabboHotel ovat Sulake Oy:n omistamia yhteiséllisia palveluita.

Habbo Hotel on Suomessa kehitetty hotellin muotoon puettu nettipeli. Muuten kéyt-
tdminen on ilmaista, mutta maksua vastaan on saatavilla lisdpalveluita. Kayttajat
kommunikoivat kesken&éan hotellien julkisissa tiloissa. (Pakkala 2010a.) HabboHote-
lin ansaintamalli pohjautuu sek& kéyttdjien huoneisiinsa ostamiin tavaroihin ettd mai-
nostuloihin. Mainostajalla on kolme mahdollisuutta markkinointiin Habbossa. Palve-
lussa yritys voi mainostaa perinteisesti sivustolla tai sitten virtuaalimaailman seiné-
mainoksilla. Lisaksi yritykselle voidaan luoda raatéloity huone tai jopa kokonainen
oma ymparistd. Esimerkiksi Linnanméki 16ytyy myds Habbosta. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 125.) Habbo.fi:n kayttajakunta koostuu padsaantoisesti 10-16-vuotiaista, ja
kayttdjien keski-ikd on 14 vuotta. Lahes kaksi kolmasosaa kayttajista on tyttoja. Ak-
tiivisia rekisteroityja kayttajia on jopa 1.8 miljoonaa. (HabboMediaCard 2009.)
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IRC-Galleriassa kayttajat lisdavat palveluun kuvia ja tietoja itsestaan. He myos kom-
mentoivat toisten kayttdjien kuvia. (Pakkala 2010a.) IRC-Gallerian mediatietojen mu-
kaan (2010) palvelulla on 655 000 eri kavijéa viikossa. Palvelun sanotaan tavoittavan
70 prosenttia 15-24-vuotiaista joka kuukausi, mika tekee siitd tehokkaimman paikan
tdman ik&dryhman aktivointiin. Yritykset voivat mainostaa sivuilla erikokoisilla banne-
reilla tai omalla yhteisolla. Nayttomainoksista maksetaan nayttokertojen perusteella.
Yhteison luomisen hinta vaihtelee yhteison muodon (yhteiso vai miniyhteis6) seké sen

perusteella, kuuluuko yhteison luontiin tuotanto.

Sisustajan Onnille IRC-Galleria ja Habbo Hotel tuskin tulevat olemaan markkinoin-
nissa hyddynnettavia ja kaytettavia yhteisopalveluita. Toisaalta, kuten arvostettu me-
diakommentaattori ja tuotemerkkiekspertti Martin Lindstrom (2010) vaittaa, jopa 80
% perheissé tehtédvista ostopaatoksistd tehdadn lasten vaikutusten ja mielipiteiden
kautta. Lapset ja nuoret vaikuttavat niin vakuutuksien kuin autojen valintaan. Lind-
strdm ei tosin sano, ettd lapset tekisivat suoraan ostopdatoksia. Silti han korostaa, etté
yritysten kannattaa panostaa markkinoinnissaan nuorisokohderyhmiin. Taman nakisin
olevan osittain pienten Sisustajan Onnin kaltaisten liikkeiden mahdollisuus. Voisiko
esimerkiksi CDM:n omaa muotoilua 16ytya jatkossa Habbon huoneista? Olisiko ta-
man kaltaisella toimenpiteelld mahdollisuus luoda nuorten keskuudessa tunnettua

muotoilua ja saada jatkossa jopa asiakkaita, kun lapset kasvavat aikuisiksi?

Cityfi ja ii2

Perinteisen printtimedian ymparille rakennettu digitaalinen yhteiso tarjoaa palveluva-
likoimaansa kuluttajille pyrkien olemaan lasna nédiden péivan eri hetkissa. City 10ytyy
lehtend, Internet-sivuna ja mobiilimuodossa. (Merisavo ym. 2006.) Nuorten kaupunki-
laisten verkkoyhteisolla on 140 000 eri viikkokavija ja lehdelld 367 000 lukijaa. Kéyt-
tajistd miehid ja naisia on lahes yhté paljon, ja suurin kdyttajaryhma ian perusteella on
25-34-vuotiaat sekd printissa ettd verkossa. (Mediatiedot 2010.) City.fi verkkosivuilla
mainostaja voi ostaa itselleen ”perusbannereita” tekstikenttien laidoilta tai sivun yla-
laidasta (Mediahinnat 2010). Kun mainostaja ostaa tarpeeksi suuren ilmoitustilan
printtilendestd, saa hén alennusta verkkokampanjasta (City-lehden ilmoitushinnat ja
liitteet 2010). ii2 kuuluu samaan mediaperheeseen City.fi:n kanssa. Yli 200 000 rekis-

teroityneelld nuorella ii2.org kuuluu Suomen suurimpien nuorisomedioiden joukkoon.
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Suurin osa rekisterdityneistd on 12-18-vuotiaita (94 %), ja palvelun sivuja ladataan

viikoittain yli 25 miljoonaa kertaa. (Nuorisoyhteiso ii2 mediatiedot 2010.)

ii2.0org on hieman nuoremman kayttajaryhman kokoontumispaikka kun IRC-Galleria,
jota Salmenkivi ja Nyman (2007, 123) kutsuvatkin ”de facto nédyttdytymispaikka nuo-
rille”. Salmenkivi ja Nyman (2007) eivat edes maininneet 112.orgia kirjassaan. Mie-
lestani ii2.orgilla ei ole mitd&dn markkinointipotentiaalia Sisustajan Onnille tai Suun-
nittelutoimisto CDM:lle. Sen sijaan City.fi:n markkinointimahdollisuuksiin tulisi pe-
rehtyd tarkemmin, silld suurin kdyttajaryhma on ialtdan yrityksen kohdeasiakaskuntaa.
Koska kuitenkin City-lehti on vield talla hetkelld ainakin tutkitumpi ja enemman ko-
rostettu mainostajien mahdollisuutena (Mediatiedot 2010), ei sisustusmyymalan ja
suunnittelutoimiston kannata vield panostaa City.fi:hin. Liséksi palvelussa esiintymi-

nen on paasaantoisesti maksullista, joten se ei tassé vaiheessa sovi toimeksiantajalleni.

6 KEHITTAMISTOIMENPITEET

Opinnéytetyoni on toimintatutkimus, jossa on tyypillistd ettd tutkimusta pyritdan te-
kemé&an mahdollisimman lahell&d kaytantod (Heikkinen ym. 1999, 40). Td&mé& nékyi
tyosséni siind, etta paasin soveltamaan niin teoriaa kuin suunnittelemiani toimenpiteitéa
kaytannossa. Jatkuva toimenpiteiden arviointi mahdollisti uusien, asetetun tavoitteen
saavuttamista helpottavien, toimenpiteiden kehittdmisen. Tein opinnéytetyoni aikana
useita eri kehittdmistoimenpiteita Sisustajan Onnille. Suunnittelu- ja testausvaiheissa
kéaytin toimintatutkimuksessani kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tiedonkeruumenetel-
mid. Kvantitatiivista menetelmé& kaytin tyoni lyhyessd kyselyssd, joka toteutettiin
Sisustajan Onnin avajaisissa. Kvalitatiivisia menetelmia tygssani taas edustivat suun-
nittelijoiden haastattelut seka profiilien suunnittelussa kéyttamani lomake, joka sisélsi

avoimia kysymyksia.
6.1 Toimintatutkimus
Opinnéytetyoni on toimintatutkimus tai toiminnallinen opinnédytetyd — lahteesté riip-

puen. Toimintatutkimus voidaan maaritelld useilla eri tavoilla. Heikkinen ym. (1999,
25) kiteyttivat toimintatutkimuksen neljan eri yhteisgssa tapahtuvan toimintatavan
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kautta. Heidan mukaansa toimintatutkimuksessa yhteison yksil6t pohtivat ja kehittavét
tyotaan, analysoivat, kuinka mennyt toiminta on johtanut nykyiseen tilaan, kehittavat
ongelmien ratkaisuun ja tavoitteiden saavuttamiseksi eri vaihtoehtoja sek& tuottavat
toiminnasta uutta tietoa. Toimintatutkijalla on useita rooleja tutkimuskohteessaan. Han
toimii yhtdaikaisesti tutkijana, ihmisend ja aktivoijana, joka pyrkii muutoksen aikaan

saamiseen seké tutkimuskohteensa ja sen jésenten aktivointiin. (Vilkka 2007a, 70.)

Toimintatutkimus muodostuu useista peréttéisista suunnittelun, toiminnan, havain-
noinnin, reflektion ja uudelleen suunnittelun sykleina (Heikkinen ym. 1999, 37; Kuva
2). Reflektoinnilla tarkoitetaan tutkijan ajattelutapaa, jossa hén pyrkii tarkastelemaan
omaa toimintaansa ja ajatteluaan uudesta nakokulmasta (Heikkinen ym. 1999, 36).
Kuten toimintatutkimuksen spiraalista ilmenee, saattaa suunnitelma kehittyd, tai jopa
vaihtua, toimintatutkimuksen syklien seurauksena. Heikkinen ym. (1999, 37) esitteli-
vt kirjassaan tapauksen, jossa alun perin tutkijan tarkoituksena oli parantaa toiminta-
tapoja tietyssd kouluympadristossd. Tutkimuksen edetessd aihe laajeni ja siihen tuli
useita “’sivuspiraalin” kaltaisia tutkimusongelmia. Lisdksi tutkimuksen painopiste ja

tutkimusymparistd muuttuivat.

Toiminnan kehittdminen

havain-
nointi \ toiminta
reflektointi parannettu

suunniteima

havain-
nointi

reflektointi

toiminta

suunnitelma

- Kuva 1. Toimintatutkimuksen spiraali.

KUVA 2. Toimintatutkimuksen spiraali. Heikkinen ym. (1999, 37)
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Toimintatutkimuksen luotettavuuden mittaamisen ei sovi validiteetin ja reliabiliteetin
kaltaiset kasitteet. Toimintatutkimuksen perusluonteeseen kuuluu alkuperdisen tilan-
teen muuttaminen, jolloin esimerkiksi reliabiliteettia ei voida kayttaa, silld tutkimustu-
lokset ovat totta” tietyssd ajan ja paikan madrittdmassa tilanteessa. (Heikkinen ym.
1999, 113-114.) Toimintatutkimuksen onnistumisen mittaamiseen on esitetty nake-
mys, jonka mukaan onnistuneessa toimintatutkimuksessa luodaan uusi, toimiva ja
jarkevampi kaytanto (Heikkinen ym. 1999,118).

Toteutusprosessini noudatti mielestani taydellisesti toimintatutkimuksen spiraalia.
Vaikka spiraalia on kritisoitu kaavamaistavan tai jopa kahlehtivan toimintatutkijaa
(Heikkinen ym. 1999, 37), oli mielestani toteutusprosessini luonnollisestikin tdmén
kaltainen. Vaiheet eivit tietenkaan olleet ndin selkeét ja saatoinkin yhtd aikaa arvioida
kahta tekemaéani toimenpidettd, suunnitella samalla kolmatta ja toteuttaa viel& neljatta
toimenpidettd. Tutkijalla voi olla yht& aikaa useampi sykli kaynnissa. Kuitenkin toi-
mintatutkimuksen spiraali (Kuva 2.) antaa selkedn ndkemyksen toimintatutkimuksen
paapiirteistd ja auttaa hahmottamaan prosessia ainakin jokaisen yksittaisen syklin

osalta.

Vilkka (2007a, 76—77) erottelisi toimintatutkimuksen toiminnallisesta opinnaytetyos-
td. Hanen mukaansa toiminnallisessa opinnédytetydssa ammattikorkeakouluopiskelija
luo fyysisen tuotoksen tai kehittdd jotain toiminnallista osa-aluetta. Toiminnallisen
opinndytetyon erottaa toimintatutkimuksesta erityisesti raportointi ja kehittdmismene-
telmien hallinta. Opiskelijoilla ei ole hdnen mukaansa myoskaan tarvittavaa kokemus-
ta. Vilkka (2007a, 77) ei tosin mielestani vaheksy toiminnallista tutkimusta, sill4 ha-
nen mukaansa toiminnallisella opinnéytetydlla voi olla ammatillista tai jopa yhteis-
kunnallista vaikuttavuutta kehittdmiskohteessa. Koska kuitenkin kehitin tydsséni yri-
tyksen toimintaa toimintatutkimuksen spiraalin vaiheiden mukaisesti (Kuva 2), paasin
osaksi tyoyhteisod sekd kehitin toimintani aikana uutta tietoa ja uusia toimintatapoja

yritykselle, puhun tyostani toimintatutkimuksena.

6.2 Kehittdmisprosessi ja -toimenpiteet

Aloitin tyoni suunnittelulla, jonka aikana tutustuin Suunnittelutoimisto CDM QOy:n

toimintaan, sen henkilékuntaan sekd tulevaan myymalaan. Koska kéytettavissé oleva
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budjetti oli alusta alkaen tiedossa olemattomaksi, aloitin Internet-markkinointiin pe-
rehtymisen. Alun suunnitelman jalkeen minulla oli kolme p&avaihtoehtoa, joista yksi
valikoitui paatoimintalinjakseni tekemieni havaintojen pohjalta. Suunnitelmien jal-
keen aloitin kaytdnnon toimenpiteet, joiden onnistumista arvioin jatkuvasti. Pyrin

myos kyseenalaistaman kehittdmistoimenpiteitad tehdessani omat ajatusmallini.

Miké&li huomasin, ettei jokin toimenpiteistani ole saavuttanut sille asetettuja tavoittei-
ta, aloitin tavoitteita tukevien uusien kehittdmistoimenpiteiden suunnittelun. Esimer-
kiksi kun havaitsin, ettd suunnittelijoiden tiedot ja taidot Facebookin kéyttoon tarvit-
sevat melko jatkuvaa sanallista tukea, p&adyin suunnittelemaan ohjeistuksen ja vai-
heittaisen opastuksen sivujen ja profiilien kdyttoon. Nain ohjeiden kirjoittamisesta tuli
opinnaytetyohoni uusi sykli, jossa noudatin suunnittelun, toiminnan, havainnoinnin ja
reflektoinnin vaiheita. Esimerkkeindni mainittujen ohjeistuksieni suunnittelussa (sala-
tut liitteet 5 ja 6) kéytin apuna sek& havaintojani CDM:n suunnittelijoiden FB-kayton

sujuvuudesta ettd avajaistilaisuuksien ihmisten reaktioita ja kommentteja.

Kaikki kehittamisprosessini vaiheet ja toimenpiteet tukivat tutkimukseni paatavoitetta:
vuorovaikutuksellisen yhteison syntyé. Valmistin opinndytetyoni aikana toimeksianta-
jalle sivun ja tyoprofiilit Facebookiin. Liséksi tein ohjeistuksen ja vaiheittaisen oppaan
sivujen ja profiilien kayttoon (salatut liitteet 5,6 ja 7). Osallistuin Sisustajan Onnin
VIP-avajaisiin ja virallisiin avajaisiin, joissa tein havaintoja ja arvioin toteuttamiani
toimenpiteitd. Suunnittelin my6s FB-markkinoinnin vuosisuunnitelman (salattu liite
8), johon kuului kuvasarja FB-mainosten luomisesta (salattu liite 9). Luomani Face-
book-sivun 10ytaa parhaiten Facebookin sisdisell& haulla tai Google-haulla Sisustajan

Onni -hakusanoilla.

6.2.1 Toimintaymparistoon perehtyminen

Yritys on aiemmin markkinoinut palveluitaan ja tuotteitaan kaupunkilehti Vartissa ja
paikallislehti Eteld-Saimaassa. Lisaksi yrityksell4 on jo olemassa asiakasrekisteri, jota
on hyoddynnetty sek& séhkdisin ja perinteisin suorapostituksin. Lisaksi CDM:II& on
ollut menestyksekés Google AdWords -kampanja mainostoimisto NitrolD:n, entisen
Contet Bakeryn, kanssa vuonna 2008. (Myyryldinen 2010). Yritys aikoo panostaa

tulevaisuudessa verkkomarkkinointiin hakukonemarkkinoinnin, ilmaispalveluiden ja
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sosiaalisen median kautta. Erityisesti sosiaalinen media vaikutti yritykselle sopivalta
markkinointiviestinnan ja mainonnan kanavavalinnalta niin ajankohtaisuuden kuin

edullisuutensa puolesta. (Raisanen 2010.)

Toimeksiantajan pyynnosta aloitin tyoni suunnittelun arvioimalla yrityksen verk-
kosivuja ja verkkondkyvyyttd ennen varsinaista ensimmadistd palaveria ja “oikeaa”
toimeksiantoa. Perehdyin yrityksen nakyvyyteen hakukoneissa ja tutkin sivujen ra-
kennetta ja luettavuutta. Selkeasti suurimmaksi ongelmaksi muodostui sivujen huono
I0ydettavyys. Palaverissamme 12.1.2010 kdvimme lapi tekemiéni havaintoja CDM:n
verkkonékyvyydestd. Emme péattaneet vield ensimmaisessa palaverissa varsinaista
tyoni suuntausta, joten aloinkin perehtyméén ja etsiméén tietoa séhkoisesta suora-
markkinoinnista, digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta eri suuntauk-

sien mukaisesti.

Hylatyt suuntaukset

Kiinnostusta oli muun muassa hakukoneoptimointiin, joka oli itse yrittajalle ja verk-
koviestinnésté vastaavalle suunnittelijalle tdysin uutta. Kaksi muutakaan suunnittelijaa
eivét tuntuneet olevan varmoja, mité hakukoneoptimointi on ja miten se eroaa heidén
kayttamastaan hakukonemainonnasta. Hakukonemainonnalla suunnittelijat tarkoittivat

hakusanamarkkinointia, mika osaltaan sekoitti asian selittdmista.

Hakukoneisiin panostaminen olisi voinut olla potentiaalinen kehittdmistyon aihe.
Vaikka Suunnittelutoimisto CDM léytyy Googlesta hakusanalla cdm, ei toimistoa
I6ydy hakukoneista sen ydinosaamisalueiden osalta. CDM Oy:td ei 10ydy suoraan
esimerkiksi hakusanapareilla sisustussuunnittelu lappeenranta, tilasuunnittelu lappeen-
ranta eika sisustus lappeenranta. Tilanne tarkistettiin ensimmaisen kerran 11.1.2010 ja
toisen kerran 8.3.2010. Vaikka tdmé oli selked kehittdmisen tarpeessa oleva kohde, se
jatettiin tyostani pois. Hakukoneoptimoinnista ja hakusanamarkkinoinnista luovuttiin,
koska sosiaaliseen mediaan osallistuminen koettiin tdrkedmmaksi ja ennen kaikkea
sosiaaliseen mediaan osallistuminen vaati vdhemmaén rahaa. Koin sosiaaliseen medi-
aan perehtymisen ja kaytannon toimien tekemisen olevan tarpeeksi laaja aihe. Kaytin
tyossdni FB-mainontaa, jonka kustannukset muodostuvat samoin kuin Google-

markkinoinnissa, joten k&ymani aineisto oli loppujen lopulta hyddyksi.



43

Toinen alussa pohtimistamme kehittdmistyoni vaihtoehdoista, jota tarkoitukseni oli
lahted edistdmaan, oli sdhkopostitse kaytdvan viestinnan ja tilastoinnin selkeyttami-
nen, tehostaminen ja ohjeistaminen. Minulla oli jonkin verran séhkdpostimarkkinoin-
tiin liittyvad materiaalia keréttynd, joten aluksi sahkopostimarkkinointi vaikutti minul-
le luontevimmalta vaihtoehdolta. P&apaino tyohoni kuitenkin tuli sosiaalisen median
puolelta, mutta sosiaalisen median valineisiin kuuluu myos digitaalista suoramarkki-
nointia, joten tdhank&an perehtyminen ei ole mennyt hukkaan. Lisaksi pohdimme
myos alkuviikkoina Sisustajan Onnin verkkokaupan suunnittelua seka sen yhdistamis-
td “tosielamdn” myymaéldin ja FB-sivuihin. En ehtinyt jalostaa ideaa paljoakaan pi-
temmalle, kun ilmeni, ettei verkkokauppaa tule ainakaan tdna kevaana. Kiireen lisaksi
verkkokaupan toteuttamisen esteend oli sen vaatima rahallinen panostus niin verkko-
kauppasovellukseen kuin tarvittaviin automaattisesti paivittyvaan varaston seurantaoh-
jelmaan. Liséksi verkkokaupan pitdjan velvoitteet koettiin arveluttaviksi toteuttaa,
koska esimerkiksi kankaillekin tulisi olla vaihto- ja palautusoikeus.

Facebookiin perehtyminen

Aloitin FB-sivujen suunnittelun perehtymaéll& yleisesti sosiaaliseen mediaan, sen toi-
mintoihin ja keskusteluihin, joita sosiaalisen median ymparilla kaytiin. Sosiaalisen
median ymparilla kdydaan voimakkaita keskusteluja puolesta ja vastaan. Mielestani
keskusteluissa vastustajat leimaavat asian, jota eivat ymmarrd ja josta heilld ei ole
kokemusta. En osaa sano, kuinka paljon perinteisten medioiden melko negatiivinen
uutisointi on vaikuttanut sellaisten ihmisten mielipiteisiin, jotka eivat ole kéayttaneet
tai edes perehtyneet sosiaaliseen mediaan. Varsinkin vanhempien vastustajien mieles-
s& on voimakas vastakkain asettelu verkon ja virtuaalimaailman ja tosielaman valilla

mielesténi vaaristaa keskusteluja.

Facebookin on uutisoitu ja tutkittu addiktoivan ihmisid, mika huolestutti esimerkiksi
Jyvéskylan yliopiston psykologian tohtori Aamu Mustosta (2010). Uskon, ettd Face-
book voi addiktoida ihmisid. Sen sijaan en nde syytd, miksi sité tulee korostaa. Inter-
netissd on muitakin addiktoivia palveluja ja sivuja, kuten pokeri-, peli- ja aikuisviih-
desivustot. Ovatko namé ilmi6t jo niin unohtuneita, ettei ndistd enda puhuta ja ovatko

Facebook-kayttdjistd huolestuneet myds tietoisia muista addiktoivista palveluista?
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Mielesténi on naurettavaa syyttaa ihmisten Internet-addiktiosta yhté palvelua. Esimer-
kiksi kun brittitutkijat 16ysivét yhteyden masennuksen ja Internet-riippuvuuden vélill,
olivat he madritelleet “nettiaddiktin” henkildksi, jolla on ” pakonomainen tarve vie-
railla netin reaaliaikaisissa keskusteluissa ja sosiaalisissa medioissa.” Henkil6t, joilla
tallainen tarve oli, vierailivat sosiaalisen median sivustojen lisaksi enemmén myds
uhkapeli- ja seksisivustoilla. (Tutkimus: Nettiriippuvuudella yhteys masennukseen
2010.)

Puolestapuhujienkaan kommentteihin ei tule mielestani suhtautua varauksettomasti,
mutta heill& on yleensa paremmin kokemusta sosiaalisten medioiden kaytosta. Lisaksi
heille Internetin k&yttd on jo osa arkipaivaé. Puolestapuhujien ongelma on tiettyjen
epakohtien, kuten yksityisyysongelmien myontdminen ja hahmottaminen. Lisaksi ih-
miset Kieltavat helposti jo todetut ongelmat, kuten Facebookin vaikutuksen tyéteholle
(Honkamaa 2010). Tutkiessani sosiaalista mediaa 10ysin muutamia ilmiditd, joiden
kautta Sisustajan Onnin sosiaaliseen mediaan ja erityisesti Facebookiin siirtyminen
vaikutti erittdin myonteiselta. Yritykset digitalisoituvat hitaasti ja kayttavéat sosiaalista

mediaa vield melko yksipuoleisesti (Erkkila 2010).

Suurista yrityksisté Silja Line on ainakin onnistunut hyddyntaméaan Facebookia kesa-
kampanjassaan vuonna 2009 (Silja Line goes social media -projekti 2010). Pienillakin
yrityksilla on mielestani mahdollisuus nousta suhteutettuna suurten yritysten kaltaisiin
tuloksiin hyvalla suunnittelulla ja tarkoilla toimenpiteilld. Liséksi pienet yritykset,
jotka toimivat paasaantoisesti pienelld alueella, voivat kohdistaa mainoksiaan suhteel-
lisen edullisesti. Suomalaisista pk-yrityksista yrityksista ainoastaan nelj4 prosenttia on
hyddyntanyt sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Pk-yrityksissa luotetaan kotisivu-
jen ja kotisivujen kautta tehtaviin myynnillisiin toimenpiteisiin. (Raunio 2010.) Sisus-
tajan Onni voisi olla yksi ensimmadisistd sosiaalista mediaa tehokkaasti hyodyntévista
pk-yrityksista Etel4-Karjalan alueella. FB-sivujen suunnittelua helpotti onnistuneiden

esimerkkien 16ytyminen.

6.2.2 Suunnittelun apuna kaytetyt FB-sivut

Facebook oli luontevin “aloitus” yhteisolliseen mediaan, silld palvelu oli ilmainen,

koulutettujen naisten kasvavasti suosima sekd muutenkin “’se” paikka nikymiselle.



45

Perehdyin muiden samankaltaisten toimijoiden ja edellédkavijoiden FB-sivuihin. Vaik-
ka tutkin useita erilaisia FB-sivuja eri- ja samalta alalta, isoilta ja pienilta toimijoilta,
esittelen kolme merkittdvintd yhteis6d, jotka vaikuttivat Sisustajan Onnin sivujen

luomisprosessiin.

Tormasin suunnittelussa alkumetreilla esimerkillisen virheelliseen” ndkemykseen
sosiaalisen median kaytostd. Toimeksiantaja yrityksen puolelta tuli ehdotus, etté tutus-
tuisin Sisustuksen Koodin verkkosivuihin, blogiin ja yhteisoon Facebookissa. Kasitin,
ettd tdma olisi ollut heistad hyva esimerkki tyolleni. Tété se oli — tosin vastakkaiselta
kannalta. Loysin myds onnekseni erinomaisia positiivisia malleja: Tallink Siljan ja
Sisustus Amalian yhteisot. Tallink Silja on tunnettu risteilymatkoja tarjoava yritys ja
merkittdva brandi. Sisustus Amalia taas on pieni mutta menestynyt porilainen liike,

jossa myydaan paasaantoisesti sisustusesineita (Sisustus Amalia 2010).

Tallink Silja

Tallink Silja rantautui Facebookiin kesakampanjalla 1.7.-6.9.2009 vilisena aikana.
Tavoitteita uuden kanavan kampanjalla oli aina bréandimielikuvan vahvistamisesta
kustannustehokkaan uskottavan presenssin ja toimintatavan luomiseen sekd haastavan
kohderyhmaén, nuorten aikuisten tavoittaminen. Liséksi kampanjan aikana oli tarkoitus
luoda fanipohja syksylle 2009 suunnitellulle ”Tuhat tuotekehittdjaa” -kampanjalle.
FB-sivun tavoite oli saavuttaa kymmenentuhatta fania. Budjetti oli 15 tuhatta euroa, ja
kanavan jalkautus toteutettiin ilman ostettua mainontaa. Facebook Siljalle raatéloidyl-
1a FB-sovelluksella tavoitettiin viraalin keinoin FB-kayttjid ensiluokkaisin tuloksin.
Kayttgjille tarjottiin sivuilla rahallista ja informatiivista lisdarvoa. (Silja Line goes

social media -projekti 2010.)

Onnistuneista tuloksista kertoo esimerkiksi FB-sovelluksen avulla saadut yli 50 000
osoitetta postituslistalle sekd uudet fanit, joita tuli jopa yli 49 500 (Silja Line goes
social media -projekti 2010). Toukokuun alussa 2010 Silja Line Suomella on yli 52
tuhatta fania (Silja Line Suomi 2010). Tallink Siljan merkittavimmalla kilpailijalla,
Viking Linelld, on alle 7400 fania (Viking Line Suomi 2010). Toisaalta, kuten Laitila
(2010) huomauttaa, menee Viking Linella yrityksend hyvin, kun taas Tallink Silja on
velkaantuneena pyytanyt lisdd maksuaikaa velkojiltaan. Laitila huomio myos, ettei
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faniryhmien merkitysta yrityksen liiketoiminnalle ole vield todennettu, mutta hén tote-
aa my0s yhtion sivujen olevan asiakkaiden innostajana ja osallistujana merkittavat.
“Térkeintd on silti olla 1dsnd ja aktiivinen. Tai joku muu on.” Laitila kiteyttdd kom-
menttinsa. Siljan kampanja oli kuitenkin merkittdvimpid ja uutisoiduimpia sosiaalisen
median valtauksia, ettd ndin sen taustoihin perehtymisesta olleen hyétya tyolleni ja

sivujen suunnittelulle.
Sisustus Amalia

Toisena ja kenties kokonsa kautta parempana esimerkkinéni kaytin Sisustus Amalian
fanisivuja. FB-sivulla on kuusi vélilehteé: seind, tiedot, kuvat, arvostelut, keskustelut
ja linkit. Keskusteluja ei sivulla ole kayty tdn& vuonna ja sivusta on tehty vain yksi
arvostelu. Vaikka mainitsemani valilehdet eivat ole viela tuottaneet ilmeisesti tulosta,
on Amalialla kaikki muut valilehdet kunnossa ja edustuskelpoisia vaikka suuriinkin
yrityksiin verrattaessa. Sisustus Amalialla on kommentoituja linkkeja (5kpl), runsaasti
kommentoituja kuvakansioita (25 kansiota) seka paljon Kirjoituksia sisélléan pitéava
seind. Tiedot vélilehtikin on mielestani hyva, silla se sisaltaa tarvittavat perustiedot,
aukioloajat, myymaéléan osoitteen ja muut yhteystiedot selkeasti. (Sisustus Amalia Fa-
cebookissa 2010.)

Liséksi Sisustus Amalialla on blogi, jolla on k&ynyt lahes 41 500 kavij&é. Sisustus
Amalian blogissa esitellaan tarkemmin yrityksen perustajaa ja hdnen mietteitaan. Li-
séksi blogi oli yrityksen kauppakanava toiminnan alussa. Blogikirjoituksia oli kertynyt
maaliskuun loppuun 50. Maaliskuun jélkeen blogiin ei ole tullut varsinaisesti uusia
kirjoituksia, mutta blogin viimeisimmassa kirjoituksessa on laatikko, josta nékee ja

paésee klikkaamaan suoraan yrityksen FB-sivuille. (Sisustus Amalia 2010).

Sisustus Amalian FB-sivut ovat erittdin toimivat. 8.1.-5.5.2010 valisend aikana jul-
kaistuista 38 Sisustus Amalian viestistd ainoastaan kahteen ei ollut yksiké&én fani rea-
goinut kommentoimalla tai tykkaamalla. Lisaksi sivun fanit olivat Kirjoittaneet sivulle
32 kertaa. Fanit kysyvat yleensa toimitusehdoista, kiittdvat paketeista sekd kysyvét ja
varaavat tuotteita. (Sisustus Amalia Facebookissa 2010.) Ainoa omasta mielestani
kielteisempi asia on yrityksen FB-sivuilla olevat 25 kuvakansiota. Mielestani kansioita
Vvoisi osittain yhdistaa tai vanhentuneet tarjouskansiot jopa poistaa. Nain uuden fanin

tai muuten vain kiinnostuneen on helpompi tutustua ja kenties jopa tilata tuotteita.
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Muuten mielesténi sivut ovat erinomainen esimerkki pk-yrityksen sosiaalisen median
kéytosta osana markkinointistrategiaa. Onnistuneesti yhdistetty vuorovaikutteisuus ja
kaupankaynti toimivat sivulla mielestani erinomaisella tavalla ja Sisustus Amalian
FB-sivujen kaltaisen yhteisén luomisen tulisi olla osa sosiaalisessa mediassa menesty-

van yrityksen visiona.

Sisustuksen Koodi

Omasta mielestani Sisustuksen Koodi on hyva esimerkki pk-yrityksen huonosta Face-
bookin kaytosta. Sisustuksen Koodilla on Facebook-ryhmd, jolla ei opinnédytetyopro-
sessini aikana (tammikuu 2010 — toukokuun alku 2010) ollut kuin kaksi julkaisua
maaliskuussa 2010. Seurasin ryhmén tapahtumia sédannéllisesti. Sisustuksen Koodin
FB-ryhmén ylldpitéjistd toinen on Sisustuksen Koodin “kauppias”. Ryhmaésivulla on
230 fania, nelja valilehted ja kaksi julkaisua tanéd vuonna. Kuvat vélilehdell& on kaksi
kuvaa, joista toinen ei ollut aiheuttanut ryhméssa nakyvaa reaktiota. Toista kuvaa oli
kommentoinut viisi henkil6a (yksi kommentti yrittdjalta), ja siita oli tykannyt kahdek-
san henkil6d. Olin alustavasti Kirjoittanut itselleni helmikuun puolessa valissa 2010,
ettd Sisustuksen Koodilla on hieman alle 230 j&sentd. Jasenmé&&ra on siis hieman
noussut. Muuten ryhman seinéllé ei yksinkertaisesti tapahdu mitdan. Mielesténi sosi-
aalisessa mediassa ja erityisesti Facebookissa vuorovaikutuksen puuttuminen on ver-
rattavissa kotisivuihin, jotka eivat 16ydy Googlesta tai muista hakukoneista: véline

I0ytyy, mutta ei ajatusta, kuinka sitd kdytetaan.

6.2.3 Suunnittelijoiden FB-profiilit

Ennen kun Facebook-sivut otettiin kayttoon, loin jokaiselle suunnittelijalle FB-
profiilin, jonka avulla suunnittelijat hoitavat Sisustajan Onnin fanisivujen vuorovaiku-
tuksellisuuden toteutumisesta. Muokkasin yksityisyysasetukset ja muut profiiliasetuk-
set suunnittelijoille valmiiksi. Profiilien avulla on my6s mahdollista palvella asiakkai-
ta livend Facebookin oman viestinnan (inbox) tai haluttaessa jopa pikaviestinnan kaut-
ta. Erityisesti mahdollisen myéhemmin tulevan verkkokaupan asiakkaita voidaan pal-
vella néin. Facebook-profiilit ovat erinomaisia yhteydenpitoon seka tarkeimpien asia-

kaskontaktien ettd yhteistyokumppaneiden kanssa.



48

Profiilit luotiin ja tehtiin julkisiksi yhta aikaa fanisivujen kanssa, 3. maaliskuuta. Var-
sinainen suunnittelu ja profiilien luominen tapahtui t4t4 ennen. Loin profiilisivut
suunnittelijoiden persoonien pohjalta. Apunani k&ytin suunnittelemaani lomaketta
(Liite 1) ja omia “kokemuksiani” ja mielikuviani suunnittelijoista. Suunnittelijat on
tarkoitus esitell& verkossa omina persooninaan, tiettyja huomioarvoisia piirteita koros-
taen. Kyseessé on kuitenkin koko ajan oikean henkilon oikea profiili, eikd mik&an
mielikuvituksen ja kaupallistuksen luoma hahmo. Koska kuitenkin kahdella suunnitte-
lijalla oli oma FB-profiili, pdadyin ratkaisuun, jossa kaikki suunnittelijat saisivat itsel-

leen erilliset tyoprofiilit.

Jouduin véistamatta pohtimaan luotujen profiilien eettisyytté ja kdyttoohjeiden mukai-
suutta, kun sain lukea Otto Peuran kirjoituksen Léansi-Savosta (13.4.2010). Siina Peura
(2010) muistutti Jurassic Rockin markkinoinnin suunnittelijaa Facebookin kéayttéehto-
jen kohdista, joista toinen kieltdd FB-profiilin k&yttdmisen mainostarkoituksiin ja toi-
nen kuvitteelliset hahmot, ei todelliset henkilot, Facebookissa. Mielestéani luomani
profiilit eivét riko kayttéehtoja. Vaikka suunnittelijoiden nimessé olenkin korvannut
sukunimen Cdm:lla, 16ytyy sivuilta silti suunnittelijoiden oikea sukunimi ja yhteystie-
dot. Suunnittelijat, joilla jo oli FB-profiili, pitivét ratkaisua hyvéana jo sen takia, ettei
heidén “oikeilla” kavereillaan ja tuttavillaan ole nyt riskid sekoittaa heidédn tyo- ja yk-

sityisprofiilejaan.

Suunnittelijoiden olisi hyva seurata fanittamiensa sivujen tapahtumia ja osallistua si-
sustamiseen liittyviin keskusteluihin Facebookin sisalla — ja mahdollisuuksien mukaan
mahdollisimman monessa paikassa Facebookin ulkopuolella. Esimerkiksi suosittujen
blogien hyvin suunniteltu kommentointi FB-profiilin nimelld lisad yrityksen naky-
vyyttd. Joku kommentoija tai statuspaivittelija voi hyvinkin 16ytdd CDM:n ja Sisusta-
jan Onnin kommenttien kautta. Hyvat kommentit, kiinnostavat fanisivut ja erityisesti
mielenkiintoinen oma muotoilu voi heréttdd jonkun sosiaalisen median tuottajan mie-

lenkiinnon.

Toukokuun alussa 2010 CDM-Raisa aloitti sisustusprojektin, jonka etenemistd han
esittelee vaihe vaiheelta Facebookissa. Sisustusprojektin kohteena on 20-luvulla ra-
kennettuun entiseen paivékotiin valmistuvat kaksi asuntoa. Koska toinen asunnoista

on tarkoitus myydd, on CDM-Raisan suunnitteluprojekti Facebookissa hyvaa mainos-
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ta asiakkaalle. Mielestéani jatkossakin CDM-profiileilla voitaisiin tehdd tdman kaltaista
yhteisty6td, jossa kumpikin osapuoli selkedsti hyotyy sosiaalisessa mediassa nakymi-
sestd.

6.2.4 Sisustajan Onnin fanisivut

Sivujen suunnittelussa kaytin lahtokohtana sosiaalisen median perustaa: toiminnalli-
suutta ja vuorovaikutteisuutta. Tavoitteekseni asetin, ettd sivuille saataisiin paljon
vuorovaikutuksellisia toimintoja ja ettd fanien ja muiden sivuilla kdyvien olisi helppo
kommentoida sivun julkaisuja ja/tai tykata niista. Sivujeni suunnittelussa kaytin poh-
jana aiemmin esittelemiéni sivuja. Sivuilla on tarkoitus informoida asiakkaita tuotteis-
ta ja tulevista tapahtumista seka yleisestikin sisustuksesta. Lisaksi sivut toimivat
myyméldn “’sisddnheittdjdnad”. Pddpaino on vithdyttivissd ja hyddyttdvissd informaa-
tiossa eikd tuotteissa. Tuotteet on toki hyva olla esilld ja niitd on syyté péivittdd saan-
nollisesti myynnin kannalta. Lisaksi péivittdminen lisdd mielenkiintoa teité ja tuotteita
kohtaan. Juttuja, blogikirjoituksia, uutuuksien esittelyja ym. toimintoja voi tehda seka

”Onnina” ettd omalla profiililla.

Sisustajan Onnin yll&pit4j4 on Cdm Kati, jonka kommentit Onnin FB-sivuilla ndkyvét
Sisustajan Onnin kommentteina. Kaikki suunnittelijat vastaavat Sisustajan Onnin FB-
sivuista. Asiattomat kommentit poistetaan Cdm Katin profiilin kautta. Seinalla
CDM:n suunnittelijat vastaavat myos aktiivisesta kirjoittelusta ja uutuuksien esittelys-
ta. Tiedot-valilehti sisaltad perustiedot yrityksesté: osoitteen, aukioloajat, molemmat
kotisivut seka tietoja sivusta. Tietoja sivua kohtaa voidaan hyddyntééd esimerkiksi kil-
pailuvoittajien julkistamisessa tai tarjousten listaamisessa. My6s kampanjoiden lisa-
tiedot olisi hyva laittaa tdhan laatikkoon. Kuvat-vélilehdelld esitell&an sisustusideoita,
uusimpia mallistoja sek& suunnittelijoita. Kuvien vélityksell&4 voidaan myos jarjestaa
kilpailuja. Sisustajan Onnilla on tall& hetkelld (21.4.2010) viisi kuva-albumia: Wall
Photos/Seindkuvat, Tuotemerkit, Design by CDM, Sisustajan Onni ja CDM suunnitte-

lijat. Seindkuvissa on nimensd mukaisesti Onnin seinalla julkaistuja kuvia.

Linkkeihin lisatdan viimeistaan kevéaan aikana kaikkien tarkeimpien yhteistydokump-
paneiden linkit. Lisdksi Sisustajan Onni seuraa sdanndllisesti ja mahdollisuuksien mu-

kaan “tykkdd” yhteistyokumppaneiden tuotteista ja palveluista seké osallistuu sdannol-
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lisesti keskusteluihin muidenkin sivuilla. Valmis myymala on tarkoitus videoida ja
nauhoite julkaista fanisivulla (videot-véalilehti). N&in kauempanakin asuvat ihmiset
voivat tutustua, millainen Onnin myymaél& on. Liséksi tyylikkaalla videolla voi houku-
tella niin turisteja kuin paikallisia saapumaan myymalaan ja katsomaan, onko myyma-
14 niin upea kuin videossa nayttdd. Video luo mielikuvaa modernista ja tyylikkaasta,
mutta helposti lahestyttavasta liikkeestd. Vaikka sivuille on mahdollista saada useita
erilaisia vélilehtid, tuli Sisustajan Onnin FB-sivuille siis seinén ja tietojen liséksi ku-

vat-, videot- seké linkit-véalilehdet.

Olin p&&vastuussa Sisustajan Onnin ylldpidosta maaliskuun ajan. Yll&pitokaudella
jarjestelin selkeyden vuoksi kuvakansiot uudelleen. Alun perin oli tarkoitus, etté jo-
kaiselle myymaléassa myytavélle tuotemerkkiperheelle olisi ollut oma kansionsa. Ku-
vien selaaminen muuttui miellyttdvdmmaksi, kun tuotemerkit yhdistettiin yhteen kan-
sioon. Ylldpitokaudellani huolehdin myds kuvien laadusta. ”Kaupallistin™ kaikki Fa-
cebookiin lisatyt kuvat myymaéléstd PhotoShop-ohjelmalla. Kaupallistamisella tarkoi-
tan vérien korostamista, varjoisten nurkkien valaisemista ja niin edelleen. Yllapito-
kaudellani myds linkitin yhteistydkumppaneita ja ohjasin CDM-suunnittelijoita sivu-
jen kayttoon. Tana aikana havahduin, etteivat sanalliset ohjeet riita sivujen ja profiilin
kayton ohjeistukseen, vaan tarvitaan myo6s Kirjallinen ohje. Tajusin suunnittelijoiden
tarvitsevan apua myos sivuilla suunnistamiseen ja toimintojen tekemiseen. Paadyin-
kin maaliskuussa ratkaisuun, jossa aloin suunnittelemaan tarkempia ohjeistuksia

suunnittelijoille profiilien ja sivujen kayttoon.

Fanisivut avattiin 3.3.10, 8 pdivéd ennen avajaisia yhdessa profiilien kanssa. Fa-
nisivuille luotiin tapahtumat-valilehdelle avoin tapahtuma, johon kuka tahansa saattoi
kutsua kaverinsa. CDM Kati lahetti kutsun kaikille ystavilleen sek& séhkopostitse asi-
akkailleen. Min& laitoin viestia eteldkarjalaisille FB-kavereilleni. Tapahtuman ve-
tonauloina olivat arvonnat, joista yksi oli vain Sisustajan Onnin Facebook-faneille
sekd tarjoukset, jotka olivat suunnattu kaikille. Tapahtumaan ilmoittautui Facebookin
kautta 11.3. mennessd 28 kavijéa ja 15 kavijaa olivat epdvarmoja tulostaan. FB-
tapahtumakutsulla ei siis oletettavasti ollut ennakkoon suurta vaikutusta avajaispaivén
kévijamaaraan. Myohemmin kavi ilmi, ettd useat 10.3. jérjestettyyn kutsuvierastilai-
suuteen osallistuneista olivat kdyneet merkitseméssé itsensa Onnin virallisiin avajai-

siin seuraavana paivana.
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6.2.5 Kutsuvierastilaisuus 10.3.2010

CDM jérjesti kutsuvierastilaisuuden, ”Onnin VIP-avajaiset” iltaa ennen Onnin avajai-
sia. Ennakkoavajaisiin oli kutsuttu paasidosryhmat, eli yhteistydkumppanit niin sisus-
tuskorjaamoista, remontointifirmoista, mainostoimistosta kuin pankeista sek& tar-
keimmat yksityisasiakkaat. Avec-kutsua l&hetettiin yhteensd 60 kappaletta, postitse ja
séhkopostitse. Paikalle saapui illan aikana yhteensé noin 50 henkil6d. Ehdotus omasta

osallistumisestani tilaisuuteen tuli toimeksiantajan puolelta.

Tilaisuudessa otin tavoitteekseni esitelld Onnin FB-sivuja kiinnostuneille, saada sel-
ville ihmisten mielipiteitd keskustelun lomassa sekd saada palautetta FB-sivuista paa-
sidosryhmiltd. Lisaksi toimeksiantajan kanssa pohdimme, olisiko mahdollisuutta saa-
da ihmiset liittymaan FB-sivumme faniksi illan aikana. Tilaisuudessa oli hieman
enemman naisia kuin miehid, ja naiset olivat miehid kiinnostuneempia Facebook-
sivuista. Pdasin esittelemdan paremmin sivuja (suunnittelijoiden kasvotunnistuksen
mukaan) sisustusyhteistydkumppaneista CWP:n ja CDM:n kayttdman remontointifir-
man edustajille sekda mdopelikorjaamolaisille. Yksityishenkil6t olivat melko kiinnos-

tuneita FB- sivuista ja aloittivat spontaanisti keskusteluja palvelusta keskenaankin.

Ihmiset suhtautuivat sivuihin padsaantoisesti positiivisesti, ja erityisesti yhteistyo-
kumppanit osoittivat kiinnostusta FB-sivuja ja yleensakin sosiaalista mediaa kohtaan.
Esimerkiksi paikalla esiintynyt Designers Guildia maahantuovan Vallila Interiorin
edustaja oli erittain kiinnostunut FB-sivujen toiminnoista. Han mainitsi Vallilan Inter-
iorin lahteneen mukaan sosiaaliseen mediaan mm. Facebook-sivujen kautta. Sivujen
toiminnoista ja tulevaisuudesta hén ei osannut (tai halunnut) kertoa. Sen sijaan han piti
Onnin sivuja mielenkiintoisina ja n&ki suunnittelemani sivut erityisen hyvana markki-
nointimahdollisuutena pienemmille yrityksille, varsinkin, mikali sivuilla on osaava

yllapitaja.

Kanssani jutelleet yrittdjat olivat kiinnostuneet Facebookin verkostoitumismahdolli-
suuksista. Valitettavan harva yritystddn paikalla edustamassa ollut oli Facebookissa.
Sain useita myotailevid kommentteja mm. pienten yritysten helpommasta verkkoon
siirtymisest& Facebookin ja blogien avulla. Lis&ksi jokainen kanssani jutellut piti liik-
keen videointi-ideastani, jota vield oltiin tuolloin toteuttamassa opinnédytetyoni aikana.
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Vaikka yrityksien edustajilla tuntui olevan kiinnostusta sosiaalista mediaa ja erityisesti
Facebookia kohtaan poikkeusta lukuun ottamatta, ei paikalla olleilla ollut Facebook-

tili& mainostoimiston edustajia lukuun ottamatta.

Illan osallistujilla oli tiedossa, ettd olen FB-sivut luonut opiskelija. Kadymisséani kes-
kusteluissa en maininnut, ettd kayttdisin keskusteluissa saamiani mielipiteitd ja kom-
mentteja tyoni kehityksessa. Mielesténi tata voi pitdé piilohavainnointina, jossa tutki-
muskohteen toimintaan osallistutaan ensisijaisesti muista kuin tutkimussyistd, jotka
voivat olla toissijaisina (Vilkka 2007a, 122). Tilaisuuteen osallistumalla sain selville
CDM:n yhteistydkumppaneiden nakemyksia Facebookista. Ndamé tukivat positiivisesti
suunnittelemiani toimenpiteitd. Hieman huolestuttavana koin, etteivat tarkeimpiin
yksityisasiakkaisiin lukeutuneet henkil6t olleet Facebookissa. Mielestani markkinoijan
tulisi olla sielld, misséd asiakkaat ovat, eikd sielld missd "muutkin” jo ovat. Tosin olin
jo aiemmin varmistanut, ettd ainakin osa Suunnittelutoimisto CDM:n asiakkaista oli jo
Facebookissa. Namé jo “facebookilaiset” on tarkoitus saada tulevaisuudessa Onnin

faneiksi ja CDM-suunnittelijoiden ystaviksi.

6.2.6 Sisustajan Onnin avajaiset 11.3.2010

Sisustajan Onni avasi ovensa 11.4.2010 klo 10.00. Avajaisia oli markkinoitu ilmoituk-
sella kaupunkilehti Vartissa, Facebookissa seka sédhkdpostiviestilla kanta-asiakkaille.
Facebookiin oli luotu tapahtuma, jota sai jakaa vapaasti kavereidensa kesken. Tama
toiminto ei saanut valtavaa suosiota, mutta ainakin yksi perhe, aiti, aikuinen tytar ja
lukiolaistytar, oli loytanyt Onniin avajaispdivdna Facebook-tapahtuman ansiosta.
Koska tapahtuman luominen on ilmaista, on tulos ehdottomasti positiivinen yrityksel-

le, vaikka olisinkin toivonut tapahtumakutsujen jaon tapahtuvan laajemmin.

Kyselylomake ja palkintolista muuttuivat viel& avajaisaamuna toimeksiantajan pyyn-
nostd. Alun perin kyselylomake ja siind ollut yhteystieto-osio noudattivat hyvaa
markkinointikdytant6a, jolloin asiakkaalla oli mahdollisuus erikseen ilmoittaa halua-
vansa vastaanottaa Onnin uutiskirje ja yhteydenoton Facebookin kautta. Kohdat muu-
tettiin sellaiseen muotoon, ettd kyselyyn osallistuvan tuli erikseen kieltda suorapostitus
ja yhteydenotto (Liite 2). Tamé& on kuitenkin markkinoinnissa ja osoitteiden hankin-

nassa yleisesti kdytetty tapa, joka ei ole aivan parhaimman markkinointitavan mukais-
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ta. Koska tamé ei kuitenkaan ole kiellettya ja esimerkiksi lehtia tilattaessa tapa on

yleinen, suostuin muutokseen.

Maaréllisen menetelman oli erittdin toimiva tydssani, koska tarvitsemani vastaukset
olivat yksiselitteisia. Ensimmainen kysymys oli ainoa, jossa olisi ollut mahdollisuus
siihen, ettei vastaajalle 16ytyisi sopivaa vaihtoehtoa. Kéytannossa kuitenkin kokosin
yhteyshenkiloni kanssa viel& avajaisaamuna kaikki mahdolliset vaylat, joiden kautta
vieras on voinut kuulla avajaisista. Kahteen seuraavaan kysymykseen jatin vain kaksi
vastausvaihtoehtoa. Kysellyllani pyrin selvittdmaan, kuinka ihmiset I0ysivat avajai-
siin. Lis&ksi olin kiinnostunut, ovatko avajaisvierailijat jo luoneet Facebook-tilin ja
mit& mielt& he olisivat FB-kaveruudesta suunnittelijoiden kanssa.

Tutkimukseni perusjoukkoon kuuluvat kaikki 11. maaliskuuta Sisustajan Onnin ava-
jaisiin osallistuneet henkildt. Pyrin saamaan vastauksen kaikilta vierailijoilta, mika
tekeekin tutkimuksestani kokonaistutkimuksen, jossa ei kdyteta otantamenetelméa
vaan koko perusjoukko tutkitaan (Vilkka 2007b, 78). Perusjoukkooni kuuluivat siis
kaikki Sisustajan Onnissa 11.3.2010 vierailevat henkil6t. Pyysin vastauksia seka haas-
tattelemalla ettd lomakkeen ojentamalla. Kerroin haastatellessani tai lomakkeita ojen-
taessani kyselyohjeet ja kilpailusd&dnnot seka kerroin, missé ohjeet ja séanndt ovat esil-

14 kirjallisena.

6.2.7 Avajaiskyselyn tulokset ja johtopaatokset

Kyselylomakkeessani oli kolme kysymysta, joista kahteen ei ollut kuin kaksi vastaus-
vaihtoehtoa (Liite 3). Vastauksia tuli 40 kappaletta, mikd on 95 prosenttia kaikista
kirjatuista kavijoistd. Kavijamaara ei ole aivan tarkka, silla suunnittelijat eivat pitaneet

kirjaa asiakkaista lounastauollani (n. 30 min).

IImoitus Vartissa oli antanut tietoa avajaisista 19 kavijalle, CDM:Ita sahkopostia oli
saanut viisi ihmistd. Kukaan vastaajista ei ollut lukenut tiedotetta CDM:n sivuilta ja
saanut sita kautta tietoa Onnin avajaisista. Yhteensa viisi ihmista oli saanut tiedon

Onnin avajaisista Facebookista. Kahdeksan ihmisté kertoi kdvelleensé vain liikkeen

ohi ja huomasivat avajaiset tata kautta. Ystavaltaan avajaistiedon sai kuusi henkil6a.
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suurin osa kavijoista oli saanut tiedon liikkeen avajaisista kaupunkilehti Vartin ilmoi-

tuksesta (Kuva 3).

M limoitus Vartissa

m Sahkoposti
CDM:Ita

= Facebook

B Ohikavely

m Kuuli ystavalta

KUVA 3. Tietolahde avajaisista

15 vastaajalla oli profiili Facebookissa. Profiilin luoneista 12 oli kiinnostunut kave-
ruudesta CDM:n suunnittelijoiden kanssa. ”En” vaihtoehdon oli valinnut kaksi FB-

profiilillista.

Aineiston hankinta onnistui hyvin ja CDM:n suunnittelijoiden arvioiden mukaan mi-
nun laskelmistani ei voinut puuttua kuin muutama ihminen. Koska kyseessa oli vain
kolmen kysymyksen kysely, en nédhnyt tarpeelliseksi kayttdd SPSS-ohjelmaa tyossani.
Syotin tiedot Excel-taulukko-ohjelmaan. Kyselyn ohessa keréttiin tietoa suoramark-
kinointia varten. Suoramarkkinointitarkoituksia varten myonnetyt yhteystiedot kerésin
erilliseen Excel-tiedostoon, jonka luovutin toimeksiantajalle. Tésté tiedostosta ei née
varsinaisesti, miten vastaajat vastasivat kyselyyn, mutta se sisaltaa tiedon, ketka ihmi-
sista olivat jo luoneet Facebook-tilin ja olivat antaneet ottaa luvan Facebookin kautta.

Facebook-sivuilla ei ollut merkittdvad vaikutusta avajaisten kavijamaaraan. Vain viisi
ihmistd oli saanut tiedon Facebookin kautta ja heistakin kahdella oli ollut my6s toinen
tiedonldhde. Tadma tulos ei varsinaisesti auttanut sivujen jatkotoimenpiteiden suunnit-
telussa. Sen sijaan kahden seuraavan kysymyksen vastausvaihtoehdot antoivat ilmi,
ettd yritykselld on mahdollisuus menestyd Facebookissa. Facebook-tilin omistavista
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15 henkil6sta kaksitoista oli kiinnostunut kaveruudesta CDM-suunnittelijoiden kanssa
Facebookissa. Talla tiedolla sain vahvistettua suunnittelijoiden uskoa FB-
kaveruudesta asiakkaiden kanssa ja pystyin suunnittelemaan ohjeistusta siltd pohjalta,
ettd suunnittelijat pyrkivat kavereiksi myos asiakkaidensa kanssa eivatkd pelkéstédén

yhteistyokumppaneiden kanssa.

6.2.8 Fanisivujen ja profiilien kdyttdohjeet ja -ohjeistus

Kéyttoohjeet suunnittelin mahdollisimman tarkasti. Pyrin tekem&an ohjeet siten, etta
niiden avulla vasta profiilinsa perustanut pystyisi kdyttdmaan palvelua aivan yhta hy-
vin kuin vuosia palvelussa mukana ollut. Profiilien suositukset ja kéyttdohjeet testasin
yrityksen kahdella yrityksen ulkopuolisella henkil6lla. Toinen henkildista oli Internet-
turistiksi luokiteltava CDM:n toimitusjohtajan kanssa samaa ikaluokkaa oleva henki-
16, joka oli aloittanut Facebookin k&ytdn huhtikuussa 2010. Hanen Internetin kaytto-
taidot ovat perustasoa. Toinen testaajista oli nuori, Internet-asukiksi luettavissa oleva
mieshenkil6. Hanella ei ollut Facebook-profiilia. He testasivat ja tutustuivat ainoas-

taan profiilin ohjeistukseen ja teknisiin ohjeisiin.

Kumpikin testaajista huomautti muutamasta luettavuutta hairitsevasta kirjoitusvirhees-
td. Naistestaaja piti ohjeitani ulkoasullisesti “melko raskaina”, mutta hédnestd ohjeet
olivat muuten selkedt. Han 16ysi oikeista kohdista Kirjoittamani asiat ja oppi paljon
uusia asioita Facebookin kaytosta. Kaytetty kieli oli testaajan mielesté epatieteellista,
mutta koska kyseessi oli yrityksen sisdiset omat ohjeet, oli kiclenkéyttd ”ihan ok, ellei
jopa suositeltava”. Miestestaaja, jolla ei ollut omaa profiilia, testasi kaytt6d henkilo-
kohtaisella profiilillani. H&nkin huomasi muutamat luettavuutta hankaloittavat virheet.
Liséksi hanestd ohjeet olisivat saaneet olla vield tarkemmat ja termistod olisi pitanyt
selittdd. Muuten han naki ohjeistukset ja erityisesti yksityisyysasetusvalintani jarkevi-

né ja yrityksille toimivina.

Ohjeistus profiileille, ohjeistus Onnin sivuille ja opas Facebookin kdyttd6n muodosta-
vat yhdessa kokonaisuuden, jonka viimeisimman version luovutin toimeksiantajalleni
7.5.2010. Luovutus tapahtui sahkoisend versiona, jotta sitd on aina tarvittaessa helppo
paivittad Facebookin uudistuessa. Ohessa ndyte liitteestd “Vaiheittainen opas Face-
bookin kayttoon"
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”Asetuksista tirkein osio on teiddn yksityisyysasetukset. Koska teidan tilinne ovat
kuitenkin loppupeleissé tyokayttoon tarkoitettuja profiileja, tulisi mahdollisimman
monen asian olla n&kyvissa muillekin kuin teidén kavereillenne. Kayttajatilin asetuk-
sista l0ytyy myos profiilin poistokohta (tydsuhteen paattyessa yms.). Seuraavat kohdat
esittelen tarkemmin, koska Facebookin oletusasetukset ovat paljon avoimemmat kuin

edes tyoprofiili tarvitsee.

Kayttajatilin asetukset = Asetukset = Yksityisyysasetukset

Henkilokohtaiset tiedot ja julkaisut > Kaikki tiedot vain kavereille

Yhteystiedot - P&asaantoisesti nakyvyys kaverien kavereille (potentiaalisille asiak-
kaillenne!) Valitkaa kohtiin ”Lisétd minut kaverikseen” ja ”Léhettdd minulle viestin”
valitkaa vaihtoehto kaikki

Sovellukset ja sivustot - Muuten annetut asennukset ok, "Toimintani Sovellukset- ja
Pelit-paneeleissa” joko Vain kaverini, jos ette pelaa mitddn, tai sitten valitse "Muok-
kaa” ja laita madritelmaksi kohtaan ”Néayté seuraaville” ”Vain mind”

Haku: Kohdiksi ”Kaikki” ja ”Salli”. Teidan tydprofiilinne on nimenomaan tarkoitus
10ytaé helposti hakukoneista, toisin kuin ehk& henk. koht. profiilit.

Estolista: Toivon mukaan ei tarvitse tehdd mitdén.” (Salattu liite 7.)

6.2.9 FB-markkinointiviestinta ja -mainonta

Tapasimme Myyryléisen kanssa Lappeenrannassa 30.3. Kdvimme lapi FB-mainonnan
vuosisuunnitelmaa ja alustavia linjauksia. Tapaamisessamme tuli ilmi, etteivat ihmiset
ole avajaisten jalkeen I0ytdneet Onnia. Ehdotin tilanteeseen FB-mainontaa, jolla voi
pienelldkin budjetilla saada tuloksia. Paatimme kokeilla samalla k&ytdnnossa Face-
book-mainonnan maksutapojen (CPC ja CPM) eroavaisuudet tulosten ja kokonaiskus-
tannusten perusteella. Jo alusta alkaen oli selvaa, ettei tapojen tehokkuutta voi suoraan
verrata uuden myymaldn mainostuksessa. Luonnollisesti jo ensimmaiselld mainos-
kierroksella mainoksen huomanneet ovat jo todennékaisesti liittyneet Onnin faniksi tai
ilmoittaneet etteivat halua ndhda Onnin kyseistd mainosta. Kampanjat suoritettiin kui-
tenkin tunnilleen samana ajankohtana viikosta (maanantai 17.00 — lauantai 17.00),

joten tuloksia voi verrata suuntaa-antavasti.
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Ensimmadinen kampanja (CPC) alkoi maanantaina 5. huhtikuuta ja péattyi lauantaina
10. huhtikuuta. Toinen kampanja (CPM) alkoi maanantaina 12.huhtikuuta ja paattyi
lauantaina 17. huhtikuuta. Maksimipaivabudjetiksi oli méaaritelty viisi euroa kummas-
sakin kampanjassa. Kampanjoihin kului yhteensa 53,72 euroa. Ensimmaéinen Sisusta-
jan Onnin mainoskampanjan kokonaiskulut olivat 29,96 euroa. Koska mainos oli mi-
nun suunnittelema ja toteuttama, ei kokonaiskuluihin tarvitse lisata suunnitteluun kay-
tettyd aikaa. Talla summalla Sisustajan Onnin mainosta nadytettiin 207 865 kertaa ja
Klikattiin 204 kertaa. Tassa kampanjassa maksettiin Klikkausten perusteella (CPC).
Toinen kampanja, jossa mainoksista veloitettiin nayttokertojen perusteella (CPM),
maksoi yhteensé 23,76 euroa, sitd naytettiin 199 664 kertaa ja sitd klikattiin 83 kertaa.

Nayttomaarat olivat reilusti suuremmat, mitd Facebookin automaattinen arviointi
naytti. Tdma mielestani osoittaa, ettd ndin tarkoin suunnitelluille mainoskampanjoille
riittda viela pienempi rahallinen markkinointipanostus kuin kayttdmamme. Koska
suunnittelijoilla on muutenkin Kiireellinen kevat tiedossa, paadyin suunnittelemaan
Sisustajan Onnille Facebook-toimenpiteiden vuosisuunnitelman 2010 (salattu liite 8).
Vuosisuunnitelmassa on mm. kaksi mainoskampanjaa sek& kilpailuja. Suunnittelin
Sisustajan Onnille kaksi pddmainoskampanjaa vuodelle 2010. Toinen kampanjajakso
sijoittuu toukokuulle 2010 ja toinen joulukuulle 2010. Mainoskampanjoiden suunnit-
teluissa pyrin huomioimaan sisustusliikkeelle potentiaaliset myyntijaksot ja hakemaan

hieman yllattdvampéé nakokulmaa tai kohderyhmad kampanjoihin.

Maéérittelin suunnittelemilleni kampanjoille kohderyhmat, 1ahinna idn ja maantieteelli-
sen sijainnin kautta. Alun perin ensimmaisen kampanjan oli tarkoitus alkaa jo 3. tou-
kokuuta. Koska kuitenkin yksi suunnittelijoista lopetti tyot yrityksessé ja suunnitteli-
joilla on muutenkin Kiire, paadyin vield kerran vastaamaan Sisustajan Onnin FB-
toimenpiteistd. Kampanja luotiin 7.5.2010 ja aloitus ajankohdaksi merkittiin 8.5.2010.
Jos talla kampanjalla havaitaan olevan suoraan vaikutusta myyntiin, suosittelen Sisus-

tajan Onnille myds muuta mainontaa kuin suunnittelemani mainokset.
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6.3 Sosiaalisen median hyddyntéaminen jatkossa

Aktiivisista sosiaalisten medioiden kayttajistd hyotyvat sekd yritykset ettd toiset asi-
akkaat. Sisustajan Onnin keskusteluissa eras aktiivinen Onnin FB-sivujen tykkaaja ja
kommentoija ehdotti vanhojen sisustuslehtien kierratystd. Otin yhteyttd suunnittelijoi-
hin, jotka kertoivatkin jo pohtineensa keskustelussa herénnytta ideaa. Sanoinkin, etta
toteutuessaan kyseesséd olisi erinomainen esimerkki sosiaalisen median mahdollista-
masta vuorovaikutteisuudesta ja sen vaikutuksista “oikeaan eldméén ja oikeaan kaup-

paan”.

Huhtikuun alkupuolella myymal&én perustettiin sisustuslehtien vaihtopiste, johon asi-
akkaat voivat tuoda hyvakuntoiset sisustuslehtensé ja saada vaihdossa uuden lehden
tilalle. Konkreettisesti toteutettu asiakkaan ehdotus on mielestani yksi erinomaisim-
mista mainoksista, jonka yritys voi saada ja antaa asiakkaille. Se lisdd uskoa asiakkai-
den uskoa siitg, ettd heitd arvostetaan ja kuunnellaan. Liséksi ideassa on my0s ajan-
kohtainen ekologinen puoli, kun yhdelle lehdelle saadaan useampi kayttokerta ja luki-
ja. Tama tulee olemaan hyddyksi, mikéli yritys pyrkii toimimaan jatkossa ymparis-

toystavallisemmin ja saamaan ns. vihrean toimiston leiman.

Facebook on vain yksi yhteisopalveluista. Mielestani Sisustajan Onnin tulisi nakyéa
kaikissa ilmaispalveluissa, joihin yrityksen resurssit (aika ja raha) riittavat. Mielestéani
Sisustajan Onnin olisi seuraavaksi luontevaa siirtya videopalvelu YouTubeen. You-
Tube-videot voidaan linkittd4 helposti FB-sivuille, jolloin FB-fanien ei tarvitsisi erik-
seen etsid Onnin videoita. Erinomaisia videoaiheita ovat sisustusideoiden esittelyt,
dokumentaariset klipit sekd myymalan, uusien tuotteiden ja ennen kaikkea valmiiden
kohteiden kuvaukset. Mikéli suunnittelijoilla tulee olemaan jossain vaiheessa aikaa
perehtyé ja sitoutua Twitterin kaltaiseen palveluun, on heidéan syyté alkaa seuraamaan,
kommentoimaan ja bloggaamaan siellakin. Tosin sen perusteella, mit4 olen suunnitte-
lijoista ehtinyt oppimaan ja tuntemaan, vaitan, ettd heille sopisi paremmin joko yhtei-

nen “oikea” blogi, johon voisi kirjoittaa harvemmin huolella.

Liséksi verkossa on useita ilmaispalveluita kuluttajille, mitka eivat ole varsinaisia yh-
teisopalveluita. Tosin ndmakin voivat toimia yhteisollisyyden periaatteilla, jolloin
kayttajat yhdessa keréavat, muokkaavat ja jakavat tietoa toisilleen. Kaikki ilmaispal-
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velut, joihin yritys lisataan, tuovat lisdnakyvyytta pienillé resursseilla. Vaativinta tassa
on tietenkin potentiaalisten palveluiden etsinté ja lisadminen. Uusia suosittuja ilmais-
palveluita syntyy jatkuvasti, mutta ajankohtaisten ja tuleviin suosikkisivuihin kannat-
taa panostaa, silla kdytannossa yritys ei voi menettdd mitaan. Oletuksena on, etta yri-
tys osaa tunnistaa epéilyttavét sivustot ja harkita, milla sivuilla nékyminen ei tee hait-

taa yritysimagolle.

Kévin lisddmassa Sisustajan Onnin tiedot mm. Aukioloajat.com -palveluun, jossa On-
nin tiedot 16ytyvat talla hetkellda hakemalla Lappeenrannasta tekstiileja. Kaupan liséaja
ei voi vaikuttaa myymaélén aukioloaikojen 16ydettavyyteen. Jos olisin itse saanut vali-
ta, olisin sijoittanut Sisustajan Onnin sisustusliikkeiden enka tekstiilien kategoriaan.
Sisustajan Onnille on suunnitteilla myds verkkokauppa, ja tdmén toteutuessa yritys
tulisi lisata ainakin kaupat.com:iin. Palveluun on koottu erilaisia verkkokauppoja ka-
tegorioiden mukaan. Sivustolla k&vijat voivat myos arvostella verkkokauppoja. Téllai-
sella myymalan lisddmiselld eri palveluihin voidaan vaikuttaa jopa Googlen hakutu-

loksiin, mikali myymalan suosio verkossa kasvaa.

7 KEHITTAMISTOIMENPITEIDEN ARVIOINTI

Arvioin toteutusta ja prosessia itse sekd yhdessa toimeksiantajan kanssa. Arvioimme
tyota aikataulutuksen, tavoitteiden saavuttamisen seka konkreettisten lopputdiden ja -
tulosten kannalta. Liséksi pyysin ohjaajalta mielipidetta toimintatutkimuksesta, sen
vahvuuksista ja heikkouksista. Tavoitteena tyolleni oli luoda vuorovaikutuksellinen
yhteis6. Jotta yhteisd olisi vuorovaikutteinen, tarvitaan paljon faneja, joista ainakin

osa edustaa tuottajien tai edes kommentoijien sosiaalisen median kayttajaryhmaa.

7.1 Oma arvioni onnistumisesta

Perustavoitteessani onnistuin mielestani erittain hyvin. Sivuilla tapahtuu melko s&én-
nollisesti, ja fanit ovat kommentoineet l&hes jokaista sivujulkaisua. Kuvat ovat olleet
myos tykattyjé ja paljon kommentoidumpia kuin ajattelin. Erityisen tyytyvéinen olen
alussa virinneeseen keskusteluun, jonka yhteydessa luotiin uusi, kdytdnnollinen ja
toteutuskelpoinen idea. Aikataulu oli omasta mielesténi onnistunut ja kaikki toimenpi-
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teet suoritettiin sovittuina aikoina, vaikka kummallakin osapuolelle oli kiireellinen

kevat takana.

Vaikka nyt Sisustajan Onnia on tehty tunnetummaksi ja se on hieman helpompi 16ytaa
verkossa, niin en ole vield taysin tyytyvainen sivuihin. Vaikka mainostamalla saatiin-
kin yhteens& ldhes 40 uutta fania, jotka (kuten suunnittelijat ilmaisivat) eivat olleet
heidan kavereitaan tai heille entuudestaan tuttuja asiakkaita, ei paivittainen k&vijaméaa-
rd myymaldssé ole kasvanut merkittavasti. Vaikka nakyvyys, tunnettuus ja l6ydetta-
vyys lisddntyivat nyt joka tapauksessa, en itse ole lopputulokseen taysin tyytyvainen,
elleivat suunnittelemani markkinointiviestinnan toimenpiteet tule jatkossa kasvatta-
maan myymalan ké&vijamaarééd — ja ennen kaikkea myyntid. Toisaalta opinndytetyoni
tavoitteena oli luoda vuorovaikutuksellinen yhteisé Sisustajan Onnille, ei varsinaisesti
lisata myyntid. Jos myynninedistamisella olisi ollut tydssani suurempi painotus, olisin
keskittynyt enemman myyntitilanteiden kehittdmiseen ja panostanut perinteiseenkin

markkinointiin.

Minun oli vaikea aluksi arvioida, minké fanitavoitteen laitan Onnin FB-sivuille. Kéyt-
tamilleni FB-sivuesimerkeilleni oli nimittéin yhteista, ettd yrityksell& oli jo myymala
tai yritys oli myynyt tuotteitaan verkossa, kuten esimerkiksi Sisustus Amalian tapauk-
sessa. Sisustuksen Koodilla, tyylikkaan oloisella ja ontolla Facebook-sivulla varuste-
tulla verkko- ja reaalimyymaélélla, on noin 200 fania. Yritys on ollut (ainakin talla ni-
melld) olemassa vuodesta 1999. Sisustus Amalialla, ehdottomalla esikuvallani ty6lle-
ni, on yli 2 700 fania. Tahan on tosin todennékdisesti vaikuttanut yrityksen monipuo-

linen toiminta Internetissa (blogi, FB-kauppa).

Mielesténi satakin fania oli hyvé alkutavoite yritykselle, kunhan vain faneiksi saadaan
sellaisia henkil@itd, jotka ovat jo tai tulevat olemaan Sisustajan Onnin tai Suunnittelu-
toimisto CDM:n asiakkaita. Parin sadan fanin tavoitteeseen lienee helppo péaésta tana
vuonna, mikéli kuluttajat 10ytavat erityisesti myymaélan. Jos verkkokauppa toteutuu,
tulisi mielestani fanitavoitteet laittaa korkeammalle. FB-mainonnan jalkeen Sisustajan
Onnin fani méara nousi yli sataan faniin. Fanimaara saatiin yllattavan helposti. Vaikka
fanien maarélla ei voida mitata yrityksen menestystd suoraan, auttavat fanit yritysta
ndkymaan Facebookissa. Sisustajan Onni ja CDM ovatkin saaneet lisdd nakyvyytta
FB-sivujensa kautta.
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Alun innon jalkeen tapahtumien, keskustelun avauksien ja sisustusideoiden maara
tyrehtyi niin profiilien kuin fanisivujen osalta. Syyksi arvelen, etté kirjallinen ohjeistus
valmistui vasta huhtikuun lopussa. Taman pienen tauon jélkeen tosin uskon, ettd
suunnittelijat ottavat Facebook Onnin omakseen ja aktiivinen osallistuminen alkaa.
Itse en nahnyt, ettd tauko johtui pelkastddn ohjeiden puutteesta, silla olin aiemmin
tuonut ilmi, mita suunnittelijoiden tulisi ainakin lisatd Onnin sivuille. Omien profii-

lisivujen aktiivittomuus on todenndkdisimmin seurausta ohjeiden puuttumisesta.

7.2 Suunnittelijoiden ja yhteyshenkilon arviot onnistumisesta

Tapasin yhteyshenkiloni kanssa viimeisen kerran kasvotusten 30.4., jolloin arvioimme
opinnaytetyoni onnistumista. Arvioimme erikseen kokonaisvaltaisen opinnéaytetyépro-
sessini seka tekeméni toimenpiteet. Arvioimme tyoni aikataulutusta, lopputuloksia,
tyon realistisuutta ja kéytettavyyttd seka tavoitteiden saavuttamista. Liséksi olin kiin-
nostunut erityisen onnistuneista ja epdonnistuneista toimenpiteistd. Myyryldinen oli
arvioinut tyon onnistumista muiden suunnittelijoiden kanssa ja koonnut heidan kom-

menttejaan ja mielipiteitddn arviointitilaisuutta varten.

Toteuttamani suunnitelmat koettiin realistisina ja tulevaisuuden kannalta hyddyllisina.
Asetetuista tavoitteista (vuorovaikutuksellisen yhteison luominen ja fanien saaminen)
suunnittelijat olivat erittain tyytyvaisiad. Suunnittelemani mainospanostus oli kannatta-
va molemmilla kerroilla ja sitd pidettiinkin yhtend onnistuneimmista toimenpiteista.
Mainosten maksutavoista CPC-maksutapa oli yritykselle selkeasti edullisempi. Mai-
nitsin arviointitilaisuudessa kummankin kéyttotavan eduista ja siitd, ettd maksutapa
tulisi aina valita mainostettavan asian mukaisesti. Lisaksi, vaikka nyt kaytetty raha-
madrd tuntuikin pienelt, olisi mielestdni mainontaa voinut tehda vield vahemmaélla
rahamaarélla — yhté onnistuneesti. Parhaiten tydsséni onnistuin suunnittelijoiden mie-
lestd varsinaisessa Sisustajan Onnin fanisivun toteutuksessa ja yhteison luonnissa,

ohjeistuksissa ja vuosisuunnitelmassa.

Heikoimmiksi puoliksi tydsséni arvioitiin aikataulutus. Aikataulutuksessa l&dhinna
huomio oli tyon Kiireydella ja hektisen aikataulun asettamilla kompromisseilla. Suun-
nittelijat olivat korostaneet, ettd aikataulujen pettdmiseen olivat ”syyllisid” molemmat.

Itse olin hieman yllattynyt aikatauluun kohdistuneesta kritiikista omalta osaltani. Tar-
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kensinkin puhelimitse seuraavana arkipdivana, etta oliko pettymys enemman ohjeisiin
viittaavaa, vai olivatko aiemmat toimenpiteet tulleet heistd myoh&an. Kyse oli jarjes-
tyksesta: pelkastaan suulliset kiireessa mainitut ohjeet eivét olleet riittavia, vaan sivu-
jen ja profiilien kaytosta olisi kaivattu ohjeistusta aiemminkin. Kun tarkastelin muis-
tiinpanoja projektin alkuajoilta, huomasin, ettd tarve selkeélle kirjalliselle ohjeistuk-

selle ilmenikin vasta kun FB-profiilit oli tehty.

Lisaksi myds suunnittelijat olivat kiinnittdneet huomiota siihen, ettei euroméaréinen
myynti ollut kasvanut. Tahan ei tosin alun perin pyrittykdan suoranaisesti tyollani,
vaikkakin kaikkien markkinointitoimenpiteiden tulisi tukea myyntid. Vaikka myyma-
lan myynti ei olekaan selkedsti kasvanut, uskoo yhteyshenkiloni, ettd suunnittelemil-
lani ja jo toteuttamillani toimenpiteilld myynti ja tunnettavuus tulevat kasvamaan tule-
vaisuudessa. Tulevista suunnitelmista toukokuulle suunnittelemani moékkikilpailu (sa-
lattu liite 7) ei toteudu tanéd vuonna, mutta ovat suunnittelijat alustavasti toteuttamassa
sitd ensi kevaana. Suunnittelemani mainokset koettiin kuitenkin onnistuneiksi ja toteu-

tuskelpoisiksi.

Olin kiinnostunut yhteyshenkiloni mielipiteestd toimintatutkimuksesta. Han néki paa-
séantoisesti toimintatutkimuksessa samat heikkoudet ja vahvuudet kuin mina. Jatku-
vaa ja vaikeasti ennakoitavaa prosessia voi olla vaikea hahmottaa tai pysayttaa. Han
mainitsi, ettd esimerkiksi minun tai suunnittelijoiden olisi heti alusta alkaen pitanyt
ymmartad, etteivat pelkat sanalliset kiireessa esitetyt selostukset tulisi auttamaan sivu-
jen ja profiilien hahmottamisessa. Sen sijaan tyon joustavuus Kkoettiin suurena etuna
varsinkin, kun pystyin tdydentamééan kokoajan alkuperéista suunnitelmaa toimenpiteil-
14, jotka tukivat asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Yhteyshenkiloni mielesta toi-

mintatutkimus oli tassa toimeksiannossa todennakoisesti toimivin vaihtoehto.

7.3 Kehittamisehdotukset

Yrityksen tulisi mielestéani panostaa I0ydettavyyteen ja myynnin edistdmiseen. Face-
book-mainonta tulisi mielestani integroida osaksi Googlen hakusanamainontaan suun-
nittelemieni sesonkikampanjoiden mukaisesti. Eli kun Facebookissa aloitetaan valmis-
tujaiskampanja, tulisi samankaltainen kampanja olla myds Googlessa. Sen sijaan, etta
Sisustajan Onnia ja CDM:4aa yritettdisiin nostaa korkealle hakusanamainonnan tulok-
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sissa sisustussuunnittelun kautta, kannattaisi yrityksen kokeilla panostaa valmistujais-

lahjojen etsintadn liittyviin hakusanoihin.

Suunnittelija Liisa Jaakkonen oli pohtinut FB-profiilien eettisyyttd, ja nékikin, etta
hénelle sivut sopivat parhaiten verkostoitumiskayttoon. En nae tata ollenkaan huonona
ajatuksena. Profiilien kayton tulisi olla helppoa ja luontevaa, jotta niitd kaytettéisiin
tarpeeksi ahkerasti. Toisaalta, mikali asiakkaita saadaan suunnittelijoiden ystaviksi, ei
suunnittelijan tarvitse hyodyntéa tietoja, joihin péasee kasiksi asiakkaan kaverina.
Tama olisi jopa suositeltavaa. Kun profiilia kéytettdisiin ndin, olisi asiakas selkeasti

”voittaja” tdllaisessa yhteydenpidossa ja asiakkuusmarkkinoinnissa.

Koska myymala on hieman vaikeasti 10ydettavassa paikassa niin verkossa kuin Lap-
peenrannan keskustassa, tulisi I0ydettavyytta ja nakyvyytta lisatd. Nakyvyytta kasvat-
taisi suunnittelijoiden aktiivinen osallistuminen eri foorumeille. Sen sijaan, ettd suun-
nittelijat tekisivat suunnittelutdita tai jarjestelisivat myymalan sisustuksen jalleen ker-
ran uusiksi, tulisi heidan asettua koneen &arelle ja tehda Onni tunnetuksi ja nakyvaksi
verkossa. Kun Onni ja suunnittelijat 16ytyvat mahdollisimman monesta lappeenranta-
laisten suosimasta palvelusta, 16ytdvat myos asiakkaat myymaldén. Vaikka positiivi-
nen viesti yrityksesta liikkuisi reaalimaailmassa asiakkaalta timan ystaville, on viestin
tehokkuus suorastaan laimea verrattuna verkkomaailmaan. Lisaksi, kun asiakas kertoo
ystavalleen liikkeestd, tulisi liikkeen tietojen I6ytya mahdollisimman laajalti Interne-
tistd, josta nykyaan suurin osa tarkistaa tuotteen tai palvelun taustat ennen ostopa&tos-

ta tai edes myymalaén saapumista.

Mielestani Sisustajan Onnin kannattaisi harkita Sisustus Amalian kaltaista kaupan-
kéayntia FB-sivuillaan. Onnille voitaisiin tehda ns. myyntikansio, johon lisétyt tuotteet
olisivat kaupan Facebookin kautta. Osto- ja myyntiehdot voisivat olla muistiinpanot
vélilehdelld. Riskien minimoimiseksi maksuvaihtoehtona voisi olla ainoastaan ennak-
komaksu, jolloin asiakkaalle l&hetettaisiin FB-viestina tilinumero, johon maksu suori-
tettaisiin. Kun maksu olisi suoritettu, l&htisi tuote postissa pakettiin. Asia ei ole tieten-
kddn niin yksinkertainen, mutta ndin perustettu verkkokauppa” ei vaatisi kuin kuva-
kansion perustamisen seka huolellisen aikataulun siitd, kuka suunnittelijoista milloin-
kin verkkokauppaa hoitaa. Verkkomyymaél&a tulisi hoitaa paivittdin muun muassa va-

rastotilanteen seurannan kannalta. Onnin faneista 37 on ilmoittanut asuvansa Helsin-
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gissa. Heitd, ja viela kauempana asuviakin, voitaisiin palvella tata kautta. Tietenkin on
mahdollista, ettd kaikki nd&ma ei-lappeenrantalaiset fanit ovat suunnittelijoiden ystavia

ja l&hinn& vain hengessa mukana.

8 POHDINTA

Tyon suurin vaikeus oli aluksi aiheen rajaus ja mielenkiintoisimman toimeksiannon
toteutus. Vaihtoehtoja olivat niin verkkokaupan, hakukoneoptimoinnin kuin yleisen
Internet-markkinointisuunnitelman tekeminen. P&&dyin ideoimaan ja suunnittelemaan
toimenpiteitd, joilla uusi myymala saisi tunnettavuutta, nakyvyytta ja lisdé asiakkaita.
Liséksi samanaikaisesti oli tietenkin tarkoitus luoda mielikuva modernista, tyylikké&as-
ta ja erilaisesta myymaélastd, jossa aidosti kuunnellaan asiakasta. Néiden pohjalta yh-

teison luominen oli mielesténi selke& valinta opinnaytetyon padaiheeksi.

Teoria-aineistostani 16ysin mielestani pari esimerkkia sosiaalisen median hahmottami-
sen vaikeudesta osittain siita johtuen, ettd sosiaalisen median esittelijat ovat jo niin
(2010) vaikutti mielestani esittavan, etta yritysten tulisi olla mukana mahdollisimman
monessa sosiaalisen median palvelussa. Mielestani néin ei tulisi tehda, ellei yrityksella
ole todella aikaa perehtya jokaiseen palveluun ja suunnitella jokaisen palvelun mukai-
nen strategia. Esimerkiksi Rissasen (2010) esittelemd FriendFeed palvelu ei ole toimi-
va yrityskéaytdssé, silla jo esimerkiksi Twitterin ja Facebookin luonteet yrityskaytossa
ovat mielesténi kaukana toistaan. Ainoa palveluita yhdistava tekija on statuspaivittely,
joka ei mielestdni missd&dn maarin ole sellaisenaan yritykselle relevantti ilman kunnon
strategiaa, vaikka strategia olisikin “vain” asiakkaiden viithdyttdminen. Asiakkaiden
viihdyttdminen tapahtuu mielestani aivan eri tavoilla Twitterissé ja Facebookissa tai
muissa palveluissa eika yrityksilld tunnu olevan aikaa perehtyd ensimmadiseenk&an

sosiaalisen median palveluun.

Salmenkivi ja Nyman olivat onnistuneet Kirjassaan vuodelta 2007 kiteyttdmé&én mark-
kinoinnin muutosta yleisesti, eivat hekaan mielestani onnistuneet (ainakaan ennusta-
maan), mitkd palvelut jatkavat tulevaisuudessa ja miten ne kehittyvat. Salmenkivi ja

Nyman puhuivat useista palveluista, jotka olivat niin itselleni kuin 15-vuotiaalle ’ko-
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neeseen kasvaneelle” sisarelleni turhan erikoisia ja mielenkiinnottomia. Markkinoin-
nin ja ennen kaikkea mainonnan parissa tyoskentelevié pidetd&n perinteisesti erikoi-
suuksien etsijoina ja edelldkavijoind. Mielestdni mainonnassa ja markkinoinnissa pi-
taisi enemman pyrkia I6ytdamaan se omalle yritykselle sopivin kanava eika aina soke-
asti luottaa kaikkeen mitd tarjotaan. Vaikka mainostoimiston hienot palvelusuunnitel-
mat voivat kuulostaa hyvilta, ei niilla tee mitdan ilman resursseja ja aiheeseen pereh-
tyneisyyttd. Ja vaikka uusi vasta perustettu palvelu voi olla hetkellisesti hitti, tilanne
voi vuoden pééstd olla mitd tahansa. Vuorovaikutuksellisuuden oppiminen ja asiak-

kaiden I6ytdminen verkosta vaativat rahaa ja ennen kaikkea aikaa.

FB-uutisoinnin seuraaminen oli mielenkiintoista. Omasta mielesténi palvelusta kirjoi-
tetut uutiset ja kolumnit olivat paasaantdisesti negatiivissavytteisia, mutta keskustelu-
palstoilla yleisimpiin ihmisten kommentteihin kuului toive Facebookin hehkuttamisen
lopettamisesta. Jouduin pohtimaan omia ajatusmallejani ja miettiméan, miten ne vai-
kuttivat tyohoni. Toisaalta uutisoinnin negatiivisuuden tai positiivisuuden kokeminen
lienee taysin kayttajan omiin ennakkoasetelmiin pohjautuvaa. Tosin mielestani nake-
mykseni negatiivisesta suhtautumisesta Facebookiin sai osittaisen vahvistuksen silla,
ettd 10ysin perinteisten printtilehtien verkkosivuista ainoastaan Iltalehdeltd uutisen,
jonka mukaan Facebook-kayttéjia aliarvioidaan (Facebookin kéyttajat eivét ole niin
tyhmid kuin asiantuntijat olettavat 2010). En tiedd, mikseivat esimerkiksi Helsingin
Sanomat tai paikallislehtemme ole huomioineet Iltalehden uutisessa esittelyssa ollutta

F-Securen tutkimusta.

Pyrin suunnitelmassani ottamaan huomioon Dagmarin esittelemat mediaryhmat. Si-
sustajan Onnin suunnitelma on tehty kaikkia sosiaalisen median kayttajaryhmia sil-
mélla pitden. Ainakin kommentoijat ja statuspéivittelijat on otettu huomioon koko
suunnitteluvaiheen ajan. Tuottajien huomion saaminen ilman vakindista kaupallista-
mista voi olla vaikeampaa. Toisaalta niin kauan kun yritys suunnittelee sisustusmate-
riaaleja ja tuotteita, jotka eivat pyri miellyttdméén kaikkia, on aina mahdollisuus etta
jonain péaivand seurattu sisustusbloggaaja huomaa erikoisen muotoilun. Menestysta
haluava markkinoinnin suunnittelija ottaa mielestdani Dagmarin kayttajaryhmaét huo-
mioon kaikissa sosiaalisen median toimenpiteissa. Toisaalta ainakin Tuotemerkitty
eldma-dokumentissa esitettiin, ettd ainakin ruotsalaisyritykset ovat jo oppineet hyo-
dyntdmaén ihmisten sosiaalisia verkostoja — mielesténi epéeettiselld tavalla. Itse en
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ainakaan haluaisi, ettd joku kavereistani myisi itsensa jonkin tuotteen puolestapuhu-

jaksi ja ei kertoisi tastd esitellessdadn mielipidettadn tuotteesta tai palveluista.

Facebook ’poisti” fanisivut viikolla 16. Fanisivuista tuli pelkkid sivuja, ja nykyédédn
ihmiset “tykkadavat” Sisustajan Onnista eivitkd ole Onnin faneja. Koska muutos on
ldhinnd termeissa kaytdnnon toimintojen sijasta, en ndhnyt syytd muuttaa opinnayte-
tyoni kohtia, joissa puhutaan faneista ja fanisivuista (nyt tykatéén sivuista). Nykyiset
sivut toimivat tdysin kuin entiset fanisivut. Ainoa nakyva lisdominaisuus on, etta kayt-
taja nakee yrityksen, idolinsa ym. sivuilla kaverinsa, jotka myos tykk&avéat samasta
sivusta. Yksi suunnittelijoista lopetti tydsuhteen CDM:lle. Poistin h&nen kayttajatilin-
sé ja kuvansa Facebookista 7.5.2010.

9 PAATANTO

Opinnéaytetyoni lahtokohdat olivat mielenkiintoiset. Minulla oli aiemmin keréttya teo-
riamateriaalia suoramarkkinoinnista ja digitaalisesta mainonnasta. Minulla, opinndyte-
tyon toimeksiantajalla tai ohjaajallani ei ollut alussa aavistustakaan, mihin suuntaan
tyoni lahtisi. Opinnadytetydllani ei ollut mitdan rajattua paitsi budjetti (ei lainkaan ra-
haa tychon), joka ei myoskaan loppujen lopuksi tdysin toteutunut. Nollabudjetti tosin
suuntasi lahes vaistamatta tyota Internet-markkinointia kohden, silla perinteisten me-
dioiden hyddyntaminen maksaa aina.

Opinnadytetyoni oli aikataulutettu mielestdni onnistuneesti, vaikka tyd valmistuikin
viimeisena palautuspéivand. Kaytannoén toimenpiteista ainoastaan ohjeistuksen kirjoit-
taminen kesti arvioitua kauemmin, tosin siihenkin vaikutti Facebookiin tehdyt sivu-
paivitykset. Teoria-aineistoa oli yllattdvan runsaasti, vaikkakin kirjallista materiaalia
oli niukasti. Olin yllattynyt, miten monipuolista informaatiota sain erityisesti perin-
teisten medioiden kautta. VVaikka esimerkiksi sosiaalisesta mediasta oli v&han kirjalli-
suutta, oli kaikki siitd tehty kirjallisuus melko laadukasta ja asiantuntevaa. Liséksi
televisio-ohjelmat ja -dokumentit tarjosivat mielenkiintoisia nakdkantoja uuden medi-
an ammattilaisilta. Teoria-aineistoa olisin halunnut ké&sitella enemman ja syvallisem-

min, mutta siihen olisi vaadittu vahintaan puolet enemman aikaa mit& koko opinnayte-
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tyohon on keskimaéarin arvioitu kéytettavaksi. Teoriaosuuden viimeistelinkin ja rajasin

palautuspéivang, huolellisuutta ja tarvittavia lisdrajauksia unohtamatta.

Tyoni oli tyypiltddn toimintatutkimus, jonka kaltaisia ei ainakaan koulussamme ole
liialti tehty. Toimintatutkimuksen tekeminen oli haasteellista, mutta antoisaa. En tosin
tiennyt, mitd toimintatutkimuksella tarkoitetaan, ennen kuin aloitin opinndytetyoni.
Taman kaltaisessa tutkimuksessa ehdottomasti parasta on sen joustavuus ja realisti-
suus. Kun Sisustajan Onnin fanimaaran kasvu naytti pysédhtyneen eiké liikkeessa kay-
nyt paljoa vaked, ehdotin pientd panostusta FB-mainontaan. Saimme téll4 ainakin fa-
nimaarad suuremmaksi. Kun mainostimme Onnia, paddyimme samalla testaamaan eri
hinnoittelutapoja ndytoista ja klikkauksista ja testin jalkeen olikin jo paljon helpompi
suunnitella mydhemmin tehtavid kampanjoita. Uskoisin alkaneen kehityssyklin jatku-

van, vaikkakin opinnaytetyoni on valmis.

Toimintatutkimus palkitsee aiheeseen aidosti perehtyvan tekijan kokemuksella, jossa
opitaan paljon enemman kuin perinteisemmissa opinnaytetdissa. Mikali tydyhteisoon
”sulautuminen” onnistuu, alkaa opinndytetyon tekija mielestani vaistamatta tyosken-
nelld asetettujen tavoitteiden eteen paremmin kuin pelkkanda ulkopuolisena tekijané.

Toimintatutkimuksen heikkous on ehké tdmén tutkimusmuodon huonompi tuntemus.
Alussa tekijasta voi tuntua turhauttavalta eri vaihtoehtojen &érella. Liséksi toiminta-
tutkimuksen syklid voi olla vaikea ”pyséyttdd” ajoissa, jotta varsinainen opinndytetyo
valmistuisi ajoissa ja kaikki vaiheet hyvin raportoituina. Toimintatutkimukset eivat
sovi kaikille opiskelijoille ja kaikkiin yrityksiin, koska onnistumisen kannalta on erit-

tain tarkedd paasté osaksi tydyhteisoa.

Viimeisimmasta havainnostani huolimatta olen silti sitd mielt, ettd ammattikorkea-
kouluissa tulisi tehd4d enemman toimintatutkimuksia ja toiminnallisia opinnéytetoita.
Véitan, ettd yrityksen toimintaan aidosti osallistumalla oppii paljon taitoja, joita var-
masti tarvitsee tydeldméssd. Kvantitatiivinen tutkimus tuntuu olevan yleisin tutki-
musmuoto ainakin markkinoinnin tradenomeilla. Mielestani kvantitatiivisen tutkimuk-
sen antama kokemus voi olla aihetta tutkivan tulevan ty6elamén kannalta véhéinen tai
jopa mitéton, ellei tekija tyollisty markkinointitutkimusten saralla tai yritykseen, jolle
tyon teki. Uskoisin toimintatutkimusten soveltuvan ammattikorkeakoulun toimintaan

vield paremmin kuin esimerkiksi kvantitatiiviset tutkimukset, koska seka toimeksian-
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taja yritys ettéd opiskelija tekevat konkreettisen tyon, josta tulosta saadaan heti. Kvanti-
tatiivisten tutkimusten tulosten hyddyntdmisestd ja jatkojalostamisesta yrityksessa ei
voida olla varmoja. En vaitd, etteivatkd kaikki opinndytetyot kehittéisi opiskelijan
henkil6kohtaisia ominaisuuksia. Lahinnd markkinointioppien kertaaminen ja kehitté-

minen voi jaada hyvin yksipuoleiseksi.

Oiva jatkotutkimusmahdollisuus tyodlleni olisi Sisustajan Onnin mainonnan tehokkuu-
den tutkiminen ja kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman tai digitaalisen mark-
kinoinnin suunnitelman tekeminen. Tydstani pois jatetyt osiot, hakukonemarkkinoin-
nin suunnitteleminen, verkkokauppa-konseptin toteutus ja markkinointi sekd ohjeistus
séhkoiseen suoramainontaan voisivat olla tulevia Sisustajan Onnin toimeksiantoja.
Tyon edetessa ndin mahdollisuuksia opinnédytetyotutkimuksiin muille toimeksiantajil-
le. Esimerkiksi yrityskeskukset ja -hautomot voisivat tarjottaessa olla kiinnostuneita
tutkimuksesta Internetin ilmaispalvelujen hyodyntdmismahdollisuuksista. Myos palve-
luiden esittelymateriaalien tuottaminen tai muutenkin digitaalisen maailman toimin-
nan eroja reaalimaailmaan esittelevan materiaalin kokoaminen voisi olla sopiva aihe

yrityskeskuksille.

Jos tekisin jotain toisin, kéyttéisin teoria-aineiston vertailuun ja tutkimukseen enem-
méan aikaa. Lisaksi olisin Kirjannut jo alun alkaen kaiken pieneltékin tuntuvan tyon
suoraan opinndytety6honi. Voisin myos tiivistad alkupéaéssa ollutta ideointi ja aiheen
pohdintavaihetta niin, ettd olisin paassyt aloittamaan tyoni Facebookin parissa mah-
dollisimman pian. Toisaalta, olen itse opinnéytetyOprosessiin hyvinkin tyytyvdinen,
eivatka tuloksetkaan alkuasetelmaan ndhden ole huonot. Valmiiseen ty6hon olen tyy-
tyvéinen. Tulen kayttdméaan opinndytetyotani ja tekemiani toimenpiteitd referenssing
osaamisestani, ja tulen taatusti kayttdmaan oppimiani asioita tulevien tydnantajien

palveluksessa.
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LIITE1
Taustatietolomake suunnittelijoille
TAUSTATIEDOT

Millainen olet ihmisend? Esim. rauhallinen vai rdvékka, superfeminiininen, helposti
innostuva, optimisti... Rehellinen kuvaus ensin, vasta suunnitellaan millainen CDM

persoona muodostuu.

Suunnittelijan seindlla kohta tietoa minusta
Miten tiivistaisit itsesi suunnittelijana ja persoonana muutamaan lauseeseen? Onko

jotain kuvaavaa runoa, laulunpatk&a yms.?

Tiedot: Syntymé&pdiva, ei tarvitse vuotta

Henkilokohtaiset tiedot

Mita harrastat?

Misté olet kiinnostunut sisustamisessa/ kiinnostuksen kohteet sisustuksessa?
Lempimusiikki: Lempi(sisustus)ohjelmat televisiossa? Pidatkd mistaan sisustusohjel-
masta?

Lempisisustuskirjat:

Lempilainaukset/keikoilla kuultua&sanottua:

Lyhyt asiallinen kuvaus elaméntilanteesta, syita miksi sisustaa (= mika johti alalle)

mika on pddhomma

Koulutus ja tyo:
Korkeakoulu:
Tutkinto:
Padaine:

Asema:

Kuvaus siitd, mista kaikesta vastaat paasaantoisesti yrityksessa:

Oletko jo valmiina jossain sisustukseen liittyvassé ryhmassé tai fanitatko jo jotain
sisustajaa? Haluatteko fanittaa aiempia kotipaikkakuntia? Entistd koulua? Suosikkilef-

fat?



LIITE 2

0 Sisustajan Saate kyselyyn

6

Osallistu kyselyyn ja voit voittaa mahtavia pal-
kintoja!
Sisustajan Onnin avajaisissa arvotaan upeita palkintoja:

Ylellinen Kenzon sisustustyyny, arvo 75 €

1 tunnin sisustussuunnittelu CDM:n toimistolla, lahjakortin arvo 67 €

Lisaksi avajaisiin osallistuneiden 11.3. mennessé Sisustajan Onnin Facebook-faniksi

liittyneiden kesken arvotaan lisaksi:

Vélkehtiva sisustustyyny Kenzon kankaasta, arvo 75 €

Vastausohjeet:

Ympyroi vastauksesi. Ensimmaisessa kysymyksessé voit vastata kaikkiin sopiviin

kohtiin. Muissa kysymyksissa vastaathan vain yhteen kohtaan.

Kyselyn tiedot:

Kyselyn toteuttaa Inga Korpinen Mikkelin ammattikorkeakoulusta. Asiakaskysely on
0sa opinnaytetyota sosiaalisesta mediasta. Voittajat julkaistaan Sisustajan Onnin fani-
sivulla sekd CDM:n sivuilla perjantaina 12.3. klo 16.00. Yhteystietoja voidaan kéayttaa
Sisustajan Onnin suoramarkkinointiin. Valkehtivan sisustustyynyn arvontaan voivat
osallistua vain 11.3. keskiyohon mennessé Sisustajan Onnin Facebook-faniksi liitty-
neet henkildt, jotka ovat kéyneet liikkeesséd avajaispaivand 11.3. klo 10-18 valisena
aikana.



LIITES3
Kyselylomake
Misté kuulitte Sisustajan Onnin avajaisista?

1) Nain ilmoituksen Vartissa
2) Sain sahkopostia CDM:Ita
3) Luin tiedotteesta CDM:n nettisivuilta
4) Facebookin kautta
a) Sain kutsun tapahtumaan
b) Sain kutsun fani-ryhméén
c) Nain kaverini osallistuvan tapahtumaan
d) Nain kaverini liittyneen Onnin faniksi
5) Kavelin liikkeen ohi ja huomasin avajaiset
6) Kuulin ystavaltani

Oletteko luoneet profiilin yhteisdpalvelu Facebookiin?

1) Kylla
2) En (siirtykda suoraan tayttdméaan yhteystietojanne)

Olisitteko kiinnostunut Facebook-kaveruudesta CDM:n sisustussuunnittelijan kanssa?
Suunnittelijan kanssa voitte keskustella kotinne sisustuksesta. Liséksi suunnittelijat
esittelevét seindlladn uusimpia sisustusideoita ja -trendeja.

1) Kylla
2) En

Mikali haluatte osallistua arvontoihin, tayttakaa kaikki alla pyydetyt tiedot. Voittajien
nimet julkaistaan CDM:n verkkosivuilla sekd Sisustajan Onnin fanisivulla 12.3.2010
klo 16.00.

Nimi:
Puhelin:
Sahkdpostiosoite:

[J En halua vastaanottaa Sisustajan Onnin uutiskirjeita.

LI En halua, ettd minuun otetaan yhteyttd Facebookin kautta.

LI Olen Sisustajan Onnin fani Facebookissa ja haluan osallistua faneille tarkoitet-
tuun arvontaan.

Kiitoksia osallistumisestanne ja onnea arvontaan!



LITE 9 (3)

FB-mainoksen luominen kuvin

Sanastoa

Facebookin kolme péé&sivua (oikeassa ylalaidassa) ovat Etusivu-, Profiili- ja Kéyttaja-
tili-sivut. Etusivu ja profiili linkittyvét toisiinsa julkaisujen kautta. Palvelun avulla voi

viestia sisaisesti ja ulkoisesti.

Inbox on paasaantoisesti palvelun sisaiseen viestintaan tarkoitettu sahkdpostin kaltai-
nen viestintavaline. Muistuttaa sahkopostia kaytto- ja toimintaominaisuuksiltaan.
Suomeksi osio on nimeltaan viestit, mutta esimerkiksi toimittajat puhuvat usein yha
inboxista. Mahdollisuus massalahetykseen luotujen kaverilistojen perusteella. Voi

lahettad viestin myos sdhkopostiosoitteeseen.

Kayttajatili: Kun palveluun rekisterdidytaan, luodaan kayttajatili. Kayttajatili on
profiilin, verkoston, kavereiden, julkaisujen, sovellusten... oikeastaan kaiken sisillyt-
tava kasite. Kayttajatili-osiossa voi muokata kaverilistojaan, profiili- ja yksi-

tyisyysasetuksiaan seka sovellusasetuksia.

Seinda: Seka henkilokohtaisilla profiilisivulla etta yrityksen fanisivulla on oma seinan-
sé. Seinélle voit kirjoittaa omat kuulumisesti seindkommenttina julkaisimen avulla tai
muistiinpanona, julkaista valokuvia tai videoita ja lis4ta eri sovellusten tuottamia si-
séltotyyppeja. Myos kavereiden seinélle voi lisata sisaltod, elleivat ndma ole tata esta-
neet. Seind on tavallaan profiilin etusivu. Seinakirjoitukset voi rajata ndkymaén vain

tietyille henkil6ille.

Uutiset: Uutiset(englanniksi News Feed; suom. myos Sydte) nakyvat kayttajalle en-
simmadisend, kun tdma kirjautuu sisaan. Uutisissa nakyy kaikki kayttajan kavereiden ja
seuraamien sivujen seindjulkaisut, ellei kéyttdja tai julkaisija itse ole estanyt néky-
vyyttd. Kayttdja voi piilottaa haluamansa henkil6t tai tietyt julkaisutyypit (esim. pelit)
yksitellen.

Termisto on selitetty oman kayttokokemuksen ja Facebookin ohje- ja tukikeskuksen
tietoihin pohjautuen



