next

WP 1 ADFEED D1.3.1.1-2

KAYTTAJAVAATIMUKSET JA LIKETOIMINTAMALLIT
MAINONNAN KONSEPTIT YHTEISOLLISESSA MEDIASSA

MEDIA | 2eocramme

@ Palvan Lelth |Vutisct

vavvapuoti &

000 B
gIVAN LEHTI

Nyt eré lastenvaunuja
ja -rattaita 7074 alennuksella!
VAIN TAMAN VIIKON!

PITAA KERTOA KAVEREILLE.

ONPAS HYVAT TARJOUKSET!

KATOS MINTTU, TAALLA ON
RATTAAT TARJOUKSESSA!
LOYTYISIKOHAN TAALTA
SINULLE SOPIVAT...

D1.3.1.1-2

= Uutiset
Mits mietit?

7 Katsa Kuluttaja jako
- superalennukset!

Vauvapuodisca

'S Q4 63 Kommentei Tykss Jaa
80 Kaisa Kuluttaja ja 3 muuta tykkadvat tasta.

P23 oili ostaja Hei Kiitti vinkista! Onkin juuri tulossa
8 tarvetts. ;)
v a 0 Tykkéa

Sini Shoppaaja Ma ostin vuosi sitter Santun vaunut tuotta.
Anttavat hyvén takuunkin!
> minvuttia sitten  Tykkad

g Vauvapuodissa mahlavat tarjoukset t8man viikon ajan!
“ Eré Rstenvaunu)a js -fattaita jops ~70%!
XN/

Mainonta yhteisoOllisessa mediassa:
yrittajien ja kuluttajien odotukset

Author(s):

Confidentiality:

Date and status:

Virpi Oksman, Juhani Linna, Mari Ainasoja, Antti Tammela, Jorma

Riihikoski, Hanna Lammi
Public

14.3.2011

This work was supported by TEKES as part of the next Media programme of TIVIT
(Finnish Strategic Centre for Science, Technology and Innovation in the field of ICT)



Next Media - a Tivit Programme Phase 1 (1.2-31.12.2010)

Tiivistelma

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kehittéa median verkkosivuille uusia, yhteisolliseen
mediaan ja vélittdmaan viestintdan perustuvia mainontakonsepteja erityisesti PK-yritysten
ka&yttoon. Julkaisussa esitelldan tuloksia tutkimuksen ensimmai sesté vaiheesta. Tutkimusta
varten on haastateltu sosiaalisen median ja mainonnan asiantuntijoita, PK-yrittdjia ja
kuluttgjia. Erityisesti pienet yritykset hyotyvét sosiaalisen median yleistymisesta
markkinointikanavana. Sosiaalisen median markkinointi on pienille yrityksille
kustannustehokasta ja sosiaalisen median toimintatavat sopivat hyvin yrittgiin henkiloityviin
pienyrityksiin. PK-yritysten tuotetai palvelu on usein innovatiivinen ja suuremmista
kilpailijoista poikkeava ja heréttdd siksi luontevasti keskustelua asiakkaiden kesken
sosiaalisessa mediassa.

Mainonnan asiantuntijoiden nékemyksissa korostui sosiaalisen median I&pingkyvyytta lisddva
puoli: seké hyvét ettd huonot yrityksiin liittyvét asiat nousevat sosiaalisen median avulla
nopeammin pintaan. Asiantuntijat arvioivat myos, etta sosiaalisessa mediassa on vielé paljon
hyodyntaméatonta potentiaalia suuremmillekin yrityksille. Uuden mahdollisuuden suorempiin
asiakaskontakteihin sosiaalinen media tarjoaa esimerkiksi sellaisille toimijoille, jotka

Kaikki haastatellut PK-yrittdja nakivét sosiaalisen median k&yton markkinoinnissa
hyodylliseksi tulevaisuudessa, vaikka heilla el ollutkaan varsinaista strategiaa sosiaalisen
median hyodyntamiseksi. Seka yrittdjat etta kuluttajat pitivét heille esitellyn konseptin
parhaana puolena nopeutta ja valittomyyttd, mika mahdollistaa tiedon saamisen ohimenevista
tarjouksista. PK-yrittgat pitivéat positiivisena puolena mainoksen heille soveltuvaa edullista
hintaa. Lisaksi he toivoivat palvelun olevan mahdollisimman helppokayttdinen ja
mahdollistavan ilmoituksen j&ttdmisen alle puolessa tunnissa.

PK-yrittdjien tietotekniikkataidot ja tottumukset sosiaalisen median kaytdssa vaihtelivat
suuresti. Osalla yrityksista oli paljon valmiuksia tehda itse mainoksia visuaalisesta
suunnittelusta léhtien, osataas halusi ulkoistaa kaiken ammattilaisten tehtévaksi. Nayttda
siltg, ettd monille pienille ja keskisuurille yrityksille olisi erityisesti tarvetta menetelmiin,
joiden avulla voi myds pitaa ylla ja hallinnoida yrityksen mainetta sosiaalisessa mediassa.
Kaiken kaikkiaan helpot, tee se itse -mainostyokalut ja palvelut koettiin tervetulleiksi.

Osallayrittgjista oli jo kokemusta mainostamisesta sosiaalisen median palveluissa kuten
Facebookissa ja Twitterissd. He ndkivét kuitenkin haasteita uusissa mainosmuodoissa.
Erityisesti kuluttgjien mahdollisuus esittda kommenttga ja kysymyksid mainoksista
aiheuttaisi ainakin lisétyotayrityksille, koskakiireisessa yrittdjaarjessa ei ole useinkaan
mahdollista seurata kommenttien ilmaantumista saatikka kirjoittaa nopeasti vastauksia
asiakkaiden kysymyksiin. Yrittgéat pelkasivat myds asiattomien kommenttien ilmaantumista.
Kuluttgat puolestaan pitivét kommentointimahdollisuutta hyvana ja neljannes vastagjista
arvioi myos itse voivansa kirjoittaa kommenttga testatun kaltaisiin mainoksiin melko usein
tal usein.
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Executive Summary

The purpose of this study is to develop new methods of online advertising without
cannibalizing the existing ad revenues of traditional print media. This report presents the
results of the first phase of the research project. It consist of state-of-art review of the recent
social media advertising methods and advertising experts’, small enterprises and consumers
visions of instant, social media based, advertising concepts.

In order to build a background for the study, eleven advertising experts were interviewed
regarding their views on the impact of the social media in marketing and advertising now and
in the near future. The themes of the interviews included advertisers and companies’ attitudes
towards marketing in social media, companies’ know-how on social media and future visions
on marketing in social media.

Especially small and medium sized enterprises benefit from the emergence of social media
marketing tools. Social media marketing interaction is suitable for small companies and
usually their products and services are innovative and different from large companies, which
generates naturally discussion among customers in social media.

The advertising experts emphasized the role of social media in making communication more
transparent: both positive and negative things associated with companies become visible
through social media more easily. The advertising experts also estimated that there isa lot of
unused potential especially for companies who have been traditionally quite distant from
customers for example due to long value chains.

|deas and concepts of social media advertising were evaluated together with small enterprises
and consumers. Overall eight enterprises were interviewed in Tampere region in summer
2010. The predefined themes in the interviews were e.g., what kind advertisement tools they
use currently and how they see the impact of social media in the advertising now and in the
near future. They were also able to test a Sparkbox tool which enabled adding instant
advertisements to the Aamulehti.fi portal.

The feedback from consumers was collected with a questionnaire study in the Aamulehti
Facebook pages. The survey was executed in June 2010 and it was filled by 58 respondents
(41 female and 17 male in Tampere region). The questions focused on topics such as attitude
towards instant advertisements and utilizing social media for commenting or sharing
information of useful ads.

All of the small enterprises agreed that social mediais a useful domain in their future sales
promotion activities and a few of the enterprises had already utilized social mediain their
business. The best features of the instant advertisement tool were advertising in real-time and
in communicative way. Also, for the small and medium size companies instant advertising is
a cogt-effective way to announce about their products and services extensively. On the other,
they emphasized also possible questions and problems related to an active usage of social
media. In busy periodsit istoo time consuming even follow up company related commentsin
social mediaand let alone especially to reply to customer questions. The companies might
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also receive unwanted bad reputation because of intended criticism and false comments. In
addition to the active presence and easy-to-use advertisement tools, the companies would take
use of methods for monitoring and analyzing their reputation in social media.

Consumers were willing to have immediate information of companies they preferred and they
liked the ideato have ads from small and local companies. The method is especialy
appropriate for products and services which are offered in certain time periods or which
requires quick action from customers such as events. Commenting was agreed to be an
essential and useful feature related to instant advertising. Practically, the commenting feature
would focus on questions for clarifying issues related to products and services. On the
contrary to the entrepreneurs’ opinions, the end-users did not consider that a negative
criticism or inappropriate comments would be a remarkable problem. The attitude towards
sharing information about interesting ads was mainly positive and the users preferred social
media instead of more personal communication channels such as e-mail or SM'S messages.
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Alkusanat

Sosiaalinen media tulee eléaméamme, halusmme sitata emme. " Digiankyrét” — kuten

viela vastaan, mutta muuten koko Suomi taitaa siirtya Facebookiin.

Median kannalta tilanne on vahintdankin haasteellinen. Perinteinen, ylh&alta alas tarjoiltu tieto
el endariita Kansalaiset, nuo ovelat veijarit, haluavatkin tietoa paitsi toimittajilta, myds
toisiltaihmisiltd. Matkakohteita el enda valita pelkastéén lehtijuttujen perusteella vaan
mennaan Tripadvisor.comiin katsomaan, mitd muut kansalaiset ovat olleet mielta
mahdollisesta matkakohteesta. Median uutisagenda kylla nautitaan hyvalla halulla, mutta
Facebook-kavereiden kanssa pohditaan, mités tasta ajankohtaisesta aiheesta pitéisi oikeasti
ollamielta

Siind on hyva syy, miksi Aamulehti haluaa olla mukana tutkimassa, miten sosiaalista mediaa
hyodynnetdan mainonnassa. Lehti kun haluaa hyddynt&a sité kaikessa toiminnassa.
Perinteisen median e pida linnoittautua ja eristaytyd vaan median taytyy pysya kehityksessa
mukana. Tullaihmisten keskelle. Ja ehk& jopa tunkea sinne kehityksen karkeen.

Tassa raportissa todetaan, etté erityisesti pienet ja keskisuuret yritykset kaipaavat helppojatee
se itse -tyokaluja verkkomainontaan ja etta erityisesti pienet ja keskisuuret yritykset kaipaavat
menetelmig, joillane voivat itse yrittda hallinnoida yrityksen mainetta sosiaalisessa mediassa.

Juuri niita tyokaluja téssa AdFeed-projektissa etsitédan. Etsinté jatkuu vuonna 2011 entista
tarkemmalla selvityksella kuluttajien ja yritysten tarpeista. Nama uudet tyokalut helpottavat
yrityksen elaméa tarjoamalla kustannustehokasta mainontaa, ja silloin yritysten ja median etu
yhdistyy.

On hyva muistaa, etté sosaalinen media on suomeksi yhteisbmedia. Ja péivalehti on yhteisd
jos mika Kun Idydamme kayttdomme toimivat, sosiaalisen median kaytantoja hyodyntavét
tyokalut kaikkeen toimintaamme, olemme vain palanneet juurillemme, yhteisoksi.

Tampereella3.2.2011

Seppo Roth
Kehityspaallikko

Aamul ehti
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Johdanto

Sosiaalinen media on yksi nopeimmin muuttuvistaja kasvavista median osa-
alueista. Erilaisten palveluiden mééra on kasvanut nopeasti liséten kilpailua
kuluttajien ajankaytosta. Tahan asti suomalaiset yritykset ovat kaytténeet
sosiaalisen median mahdollisuuksia ja menetelmié liiketoiminnassaan rajoitetusti.
Varsinkin uusien kasvualueiden ja lisdarvoa tuottavien innovaatioiden
kehittaminen sosiaaliseen mediaan on viela alkutekijoissaan. (Growth Lab
Consulting, 2010) Etenkin perinteiset media-alan toimijat voisivat hyddyntéa
sosiaalisen median mahdollisuuksia omassa liiketoiminnassaan entista paremmin.
Media-alan yritysten etuna ovat jo verkkosivujen vakiintuneet kévijamaarat,
olemassa olevat yhteisot ja erityisesti vahva paikallistuntemus.

Sosiaaliset mediat ovat luoneet uudenlaisia merkityksia kuluttgjien elaméassa.
Facebookin, YouTuben, Twitterin ja Spotifyn kaltaisista sosiaalisen median
palveluista on tullut arkipéivaé ja ndihin on kehitelty uusia mainos- ja
liiketoimintakonsepteja. Internet on kirinyt mainos- ja ilmoittelukanavana
perinteisen median, sanomalehden jatelevision rinnalle — vaikka perinteisillek&an
mainoskanaville ei odoteta mit&an suurta romahdusta lahivuosina (Viljakainen et
al., 2008). Kuluttajat kokevat myds hyotyvansa mainonnan interaktiivisten
ominaisuuksien liséamisestd; on mahdollisuus esimerkiksi kysya lisétietoa
tuotteista ja palveluista ja kommentoida mainoksia. Kuluttagjien rooli mainosten
vastaanottajina on muuttumassa yha aktiivisempaan suuntaan: enda el haluta
pelk&stéan ottaa vastaan mitd tahansa yksisuuntaista mainosvirtaa, vaan mainosten
halutaan sisaltavan kuluttajan kannalta hyddyllista informaatiota ja
mahdollisuuden valikoida itsed eniten kiinnostavat mainosaiheet. Erd8n vastagjan
sanoin: " Taytyy pystya itse maarittelemaan, mika tarjous ylittda oman
uutiskynnyksen.”

Sosiaalisellata yhteisollisella medialla tarkoitetaan tassi julkaisussa lagjaa
méaéréa erilaisia internetpohjaisia applikaatioita, joiden avulla kayttgat voivat
tuottaa ja vaihtaa sisélt6ja. Sosiaalisen median perustaa voidaan pitéa seka
ideologisena etta teknisend. Olennainen ero perinteiseen mediaan verrattuna on
sosiaalisen lasndolon ja kommunikaatiomahdollisuuksien luominen, mik&
mahdollistaa sen, ettd kommunikaation osapuolet voivat entista valittomammin
ollavuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Kaplan & Haenlein, 2010). Kayttgien
sosiaalisuuden tukeminen tuottaa lisdarvoa kuluttgjille ja luo mahdollisuuksia
uudenlaiselle mainonnalle. Ottamalla kuluttgjat ja mainostajat mukaan konseptien
kehittamiseen jo varhai sessa valheessa voidaan varmistaa, etta kayttdjien
ndkemykset tulevat huomioiduiksi ja etta konsepteille on todellista kysynt&a.

Sosiaalisen median mainontaa voivat hyodyntda erityisesti pienet mainostajat,
joillaon tarvetta nopeaan ja kohdistettuun viestintéan. Esimerkiks
ndytokseen tal paikallinen ravintola voi viestittda juuri saapuneesta
erikoisherkkujen erastéa. Toisaalta myos monet suuret mainostajat haluavat
kohdentaa viestinsd yhta tarkemmin segmentoiduille kohderyhmille, joiden
profiloimisessa yhtei sollisestéd mediasta on apua. Uudet viestintétavat kuten
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Twitter-tyylinen pikaviestinté ja paikkatietoja hyddyntava mainonta, voivat tarjota
uusia, kustannustehokkaita mahdollisuuksia mainostajille, joiden tarpeisiin
printtimainonta ja télla hetkella tarjolla oleva median verkkomainonta ovat liian
hitaita tai kalliita.

Tama julkaisu on osa Tivitin rahoittaman NextM edia-ohjelman Adfeed-projektia,
jossa tutkitaan sosiaalista mediaa hyodynt&via mainonnan konsepteja, joita
pilotoidaan yhdessa kayttgjien ja mainostajien kanssa. Adfeed-konsortion
muodostavat Geniem, Aamulehti, Otavamedia, VTT ja CIRCMI. Geniem
koordinoi yritystutkimushanketta seka tutkii ja kokeilee erilaisia
liiketoiminnallisia yhteisollisen median ratkaisuja. Tutkimme yhteisollista
mainosmediaa paikallisuuden ndkokulmasta Aamulehden kanssa seka
segmentoituneiden yhteisdjen nékokulmasta Otavamedian kanssa. VTT koordinoi
tutkimusta ja selvittda kayttg alahtoisen konseptitutkimuksen menetelmin
yhteisollisen mainosmedian mahdollisuuksia. Tampereen yliopiston CIRCMI
tutkii erityisesti kuluttagjien jatuottgjien liiketoiminnallisia ratkaisuja. Projektissa
kansainvalisilla markkinoilla, konsepteista ja liiketoimintaehdoista. Projektissa
etsitdan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Miten sosiaalista mediaa ja
valitonta viestintda voidaan hyddynté& uusien mai nontainnovaatioiden
luomisessa?Millaiset uudet mainontainnovaatiot liséavat mainostuloja ja
synnyttavét uusia mainosmarkkinoita? Miten verkkomainonta suhteutuu
printtimainontaan? Miten kayttd andkokulmaa voidaan hytdyntda taloudel lisesti
tuottavien mediapalveluiden kehittémisessa? Kasil1a olevassa julkaisussa
esitell&an tuloksia ensimmai sesta tutkimusvaiheesta. Tutkimuksessa on lahdetty
kartoittamaan sosiaalisen median mainonnan nykyistatilaa ja tulevaisuuden
mahdollisuuksia PK-yrittgjien ja kuluttgiien nékokulmasta. Liséksi mainos- ja

sosiaalisen median vaikutuksista markkinointiin nyt ja l&hitulevaisuudessa.

Aluksi esitetdan taustakatsaus sosiaaliseen mediaan ja sen rooliin yritysten
markkinoinnissa ja mainonnassa. Sosaalisessa mediassa mainonta on usein
jotakin muuta kuin perinteista massamainontaa, joten myos tassa julkaisussa
termia mainonta kaytetdan lagjemmassa merkityksessa viittaamaan erilaisiin
tapoihin hyddyntéa sosiaalista mediaa tai sen elementteja yritysten
markkinointiviestinnassa.

Tutkimuksessa on kaytetty 18hestymistapana konseptikeskeista
suunnittelumenetelmaa, joka lahtee kéayttgjien palvelulle asettamista odotuksista.
Menetelman tarkoituksena on tuoda mahdollisimman hyvin kéyttdjien toiveet
osaks palvelujen kehitysté. Julkaisussa esitell&én tuloksia yhden potentiaalisen
mainoskonseptin, nopean ja yhteisollisen verkkomainonnan konseptin
kehittamisestd ja sen alkuvaiheissa tehdyista kayttg atutkimuksista. Tutkimusta
varten on haastateltu PK-yrittgjid ja kuluttgjia heidan odotuksistaan ja toiveistaan
kehitettya mainosmediaa kohtaan. Yritt§j& ja kuluttajahaastatteluiden antamaa
kuvaa pohjustetaan suomalaisten mainos- ja mediatoimistojen ammettilaisten
nékemyksilla yrittgien ja kuluttgjien suhtautumisesta sosiaaliseen mediaan nyt ja
[ahitulevaisuudessa.
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3.1

Tutkimuksen taustaa

Juhani LinnajaVirpi Oksman

Mit&d on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media ja sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa ovat vasta viime
vuosinayleistyneita kéasitteita. Sosiaalisen median sanaston (Sanastokeskus, 2010)
mukaan sosiaalinen media on " tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava
viestinnan muoto, jossa késitelldan vuorovaikutteisesti ja kayttgjalahtoisesti
tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yll&pidetddn ihmisten vélisia suhteita’. Késitetta
sosiaalinen media kaytet&dan yleistermina viitattaessa verkkopohjaiseen
toimintaan, joka yhdistéa teknologian, mediasisdll 6t ja sosiaalisen
vuorovaikutuksen. Y leisimpié sosiaalisen median sovelluksia ovat
verkkoliikennettd seuraavan Alexa Internet Inc.:n (2010) mukaan mm.
videonjakopalvelu Y outube, blogipalvelu Twitter ja sosiaalinen alusta Facebook.
Osa sosiaalisen median palveluista on luonteeltaan yleisig, toiset on suunnattu
Fred Cavazza (2010) on havainnollistanut sosiaalisen median monimuotoisuutta ja
lagjuutta graafisesti kuvassa 1.

Tassa kirjoituksessa sosiaalista mediaa kaytetdan sateenvarjotermina Kaplanin ja
Haenleinin (2009) luokittelemille yhteisdllisen median muodoille, joita ovat
yhteisoprojektit (collaborative projects), blogit, siséltoyhteisot (content
communities), sosiaaliset verkostosivustot (social networking sites), virtuaaliset
pelimaailmat (virtual game worlds) ja virtuaaliset sosaaliset maailmat (virtual
social worlds).
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Social Media Landscape
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Kuva 1. Sosiaalisen median kenttd (Cavazza 2010).

Perinteiselle medialle sosiaalisen median arvioidaan tulevan kilpailijaksi sek&a
gjankayton ettd mainosrahoituksen suhteen. Facebookissa ihmiset kertovat
kiinnostuksen kohteistaan ja tekemisistdan, mika auttaa mainostgjia
kohdentamaan viestinsa tarkasti tuote- ja bréndimainontaa silméalla pitéen
(Viljakainen et a., 2008). Esmerkiksi Mainostagjien Liiton (2010) suomalaisille
jasenyrityksilleen tekemassa selvityk sessa 92 prosenttia vastaajista uskoo
sosiaalisen median merkityksen kasvuun tulevaisuudessa.

Antti Leinon (2010) " sosiaalisten medioiden esididiks” nimittdma MySpacekin
vuonna 2003. Vaikka esimerkiksi Facebook ja Y outube ovat toistaiseksi
tappiollista liiketoimintaa, sijoittgjien satojen miljoonien investoinnit sosiaalisen
median palveluihin kertovat suurista tuotto-odotuksi sta tulevaisuudessa.

Onkin ollut tavallista, etta vaikka sosiaalinen media luo lupauksia uusista
litketoimintamahdollisuuksista, palvelut ovat harvemmin pohjautuneet selkedlle
liitetoimintastrategialle (Kangas et a., 2007.)

3.2 Markkinoija sosiaalisessa mediassa

Markkinoijille sosiaalinen mediatarjoaa periaatteessa kahdenlaisia
mahdollisuuksia: ensinnakin kayttgjien kuluttaman, tuottaman ja muokkaaman
tuotettavaa markkinoinnin parempaa kohdennettavuutta, seké toiseksi
mahdollisuutta hyddyntda sosiaalisen median vuorovaikutusta ja kayttgjayhteisoja
markkinoinnissa, asiakaspalvelussa sekd brandi- ja tuotekehityksessa. Mainostajat
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pyrkivat myos yha enemman suoraan kontaktiin kuluttgiien kanssa, mika on
mahdollista erityisesti sosiaalisen median avulla (Viljakainen et d., 2008).

Kuluttgjien valista suusanallista (word of mouth) markkinointia ja sosiaalista
markkinointia (social marketing) on tutkittu konsepteina jo 1950- ja 1970-luvuilta
saakka, ja ilmidina ne lienevét rahatalouttakin vanhempia. Sosiaalisen ympériston
mielipiteill& on todettu olevan suuri vaikutus kulutusvalintoihin. Internet ja Web
2.0 ovat saavutettavuudellaan, levinneisyydelldan ja 18pindkyvyydel |&8n antaneet
sosiaalisen markkinoinnin konseptin hyddyntamiselle tehokkaita tyokaluja, kuten
kuluttajien kayttaytymisen seuraamisen, digitaalisen sisallon automaattisen
analysoinnin seka monipuolisesti hyddynnettavissi olevaa metriikkaa.

Kuluttgalta kuluttgalle levidvastd markkinoinnin muodosta on kaytetty myos
viestien nopeassa levityksessa asiakkaiden jo olemassa olevia sosiaalisia
verkostoja. Erona suusanalliseen markkinointiin on alkuperéisen viestin
vahvuuden parempi mitattavuus — menestys voidaan mitata sen mukaan, montako
ihmista alkuperdinen viesti tavoittaa. Onnistuneen viraalikampanjan tuottaminen
on vahintdankin haastavaa, ja usein onnistuminen tapahtuu odottamatta (L eino,
2010). Esimerkkeja onnistuneista mutta eri tavalla toteutetuista kampanjoista ovat
Hotmail-sahkopodgtitilien markkinointi palvelusta l&hetettyjen viestien mukana
seka Cadbury Schweppesin Y outube-video rumpuja soittavasta gorillasta.

Volpe jaLeary (2008) kuvaavat sosiaalisen median hyodynnettavyytta
asiakassuhteiden luonnissa seuraavallatavalla: Kayttdjien, markkinoijien tai
kolmannen osapuolen luomat sisall6t ailkaansaavat keskusteluja, jotka markkinoija
muuttaa tiedoksi, luottamukseksi ja myyntiprosesseiksi. Néiden avulla luodaan
asiakas-, kumppani- ja vélittdjasuhteita, joiden analyysilla sisallon hyddyntamista
taas pyritdan kehittdmaan (Kuva 2).

Exchanges Relationships
— = p——————————
Information Customer
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CREATING >
Confidence [—L/

Sales process
\ P . )

‘( Analyzed to determine success : J

Kuva 2. Sosiaalisen median hyédynnettavyys asiakasprosesseissa (Volpe &
Leary).
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Sosiaalinen media on varsin erilainen markkinointikanava verrattuna perinteiseen
mediaan. Kuluttgjien k&yttaytymisen ja vuorovaikutusten monitorointi on
mahdollista, mutta tuloksellisuus ja osallistuminen vaativat tuote- ja
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3.2.1

kohdeyleisokontekstien huomioimisen lisdksi kullekin foorumille kuuluvien
toimintatapojen ymmartamista ja esimerkiksi erityyppisten kayttgjien
tunnistamista (Kozinets et al., 2010, Li ja Bernhoff, 2008).

Kohdennettu mainonta ja sponsoroitu sisalto

Mainonnassa on pyritty parempaan kohdennettavuuteen ja vaikuttavuuteen jo
kauan ennen tietoverkkoja ja henkilokohtaisia tietokoneita. Kuitenkin vasta
digitaalisuus mahdollisti mainonnan vuorovaikutteisuuden lagjassa mittakaavassa
sekatuotti joukon esimerkiksi mainonnan kohdentuvuutta, mainosten
ndyttokertoja, kampanjoiden vaikutusta ja kustannuksia arvioivia mittareita.
Digitaalisella viitataan tassd I nternetissa tapahtuvaan mainontaan ja
markkinointiin - tyovéalineet, sisdllot ja jakelumuodothan ovat digitalisoituneet
myos perinteisemman median puolella. Y htend sosiaalisen median suurimmista
markkinointivahvuuksista on pidetty nimenomaan mainosten kohdennettavuutta.

Alkeellinenkin kohdentaminen parantaa mainonnan tuloksia (Manchandaet al.,
2006) ja kehittyneempi kohdentaminen tuottaa alkeellista parempiatuloksia
(Johnson, 2009). Sosiaalisessa mediassa voidaan kohdentamisessa hyddyntaa
profiilitietojen, sisallon ja kayttaytymisen lisdksi kayttgjan sosiaalisen verkoston
tietoja. Sisdllon analysointi ja kohdentamisen algoritmit ovat jatkuvan
monitieteisen kehitystydn kohteena, mutta esimerkikst Google AdSensen tai

Y ahoo Contextual Matchin kaltaisten kohdentamisohjelmien tehokkuus
sosiaalisessa mediassa on Mitran ja Baidin (2009) mukaan kyseenalaista:
sosiaalisen median vuorovaikutuksel lisesta ja usein epdmuodollisesta luonteesta
johtuen kontekstiin liittyvan informaation suodattaminen kayttgjien tuottamasta

puhuu, ja mitkd ovat hénen (usein julkistamattomat) tarkoituksensa.

Forrester researchin (2009) ennusteen mukaan sosi aalisessa mediassa tapahtuvaan
markkinointiin kaytettava rahamaara kasvaa vuosittain keskimaérin 34 % vuosien
2009 ja 2014 vélilla Padosan tasta kasvusta muodostaa rédtaldityjen
mainoskampanjoiden lisdantyminen, ja téta lisdantymista vauhdittavat kehityksen
mukanaan tuomat uudet, erityisesti sosiaaliselle medialle soveltuvat metriikat ja
tydkalut. Hakukonemarkkinointi® szilyy edelleen johtavana digitaalisen
markkinoinnin muotona, joskin eksakti rajanveto eri areenoiden vélille on vaikeaa
muun muassa teknologioiden yhdentymisen takia: sama sovellus voi olla yht&
aikaa sosiaalinen media, hakukone ja mobiilipalvelu.

Sponsoroidun sisallén soveltuvuus sosiaaliseen mediaan voi olla tuote- ja
kohderyhmékontekstien ohella tyyppikysymys (Clemons, 2009). Esimerkiksi
virtuaalimaailmoja (kuten SecondLife), ammattilaisverkostoja (kuten Linkedin) ja
yleisié sosiaalisia austoja (kuten Facebook) pidetdan tuotesijoitteluun ja

mak settuun sisdlt6on paremmin soveltuvina kuin esimerkiksi pelimaailmoja

! Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia keinoja, jolla markkinoija voi parantaa nakyvyyttaan kuluttajien hakiessa tietoa

hakukoneiden,

kuten Googlen, kautta. Hakukonemarkkinointia ovat esim. hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi.

Hakusanamainoksia kohdennetaan kayttdjien kirjoittamien hakusanojen perusteella. Hakukoneoptimoinnissa pyritdan
parantamaan mainostajan sivujen I6ytymista hakukoneilla. Tavoitteena on 16ytéa sellaiset termit ja hakulauseet, jotka toimivat
hakukoneissa mahdollisimman tehokkaasti. (Viljakainen et al., 2008.)
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3.2.2

(kuten World of Warcraft) tai vertailusivustoja (kuten ratebeer.com).
Jalkimméi sissd maksettua sisaltoa voidaan pitda asiattomanata palvelun
luotettavuutta heikentavana.

Virtuaalimaailmoista tuotesijoittelun ja aktiivisen markkinoinnin suurin ja
menestynein on Linden Labin Second Life. Second Lifessa ndkyviatai toimivia
yrityksid ovat esimerkiksi Adidas, BMW, Dell ja Reuters. Myds julkinen sektori
on mukana: palvelussa on esimerkiksi eri maiden lahetyst6ja. Second Lifessa
pyorivan talouden arvo oli yli 500 miljoonaa euroa vuonna 2009, mutta suurin osa
siitd on kuluttgjien valista ja j&rjestelman sisaista virtuaalihyodykekauppaa.
Toinen esmerkki menestyneesta virtuaalimaailmasta on nuorille suunnattu Habbo.

Lasnaolo sosiaalisessa mediassa

Markkinoivan yrityksen kannalta lasndololla on eras merkittava etu muihin
medioihin verrattuna: se on tydpanosta lukuun ottamatta usein ilmaista. Ty6panos
tarkoittaa kuitenkin pitk&aikaista sitoutumista sisallon tuottamiseen ja asiakkaiden
kuuntelemiseen, elvéatka siihen liittyva tyonjako tai toimintamallit vield ole
vakiintuneita. Kirjallisuudessa esiintyvét ohjeet yritysten lasnaololle noudattelevat
samoja linjoja. Lin ja Bernhoffin (2008) esityksen mukaan mahdollisia tavoitteita
ovat kuluttajakeskustelun kuunteleminen, osallistuminen, innostaminen,
tukeminen tai siséllyttéaminen. Weberin (2009) mukaan yritysten tulisi
sosiaalisessa mediassa puhua asiakkaiden kanssa (with) eiké asiakkaille (at).
Maailmalta I6ytyvét esimerkit viittaavat siihen, ettei tamankaltainen
viestint&tapojen muuttaminen ole yrityksille aivan yksinkertaista. Esimerkiksi
kauppajatti Walmart joutui lopettamaan ensimmaéisen blogiyrityksensa sisallon
ohjailusta johtuneen negatiivisen julkisuuden vuoksi. Kokemuksen ja
konsultoinnin jélkeen lanseeratuissa uusissa blogeissa kirjoittajia kannustettiin
rehellisyyteen. Toinen esimerkki on Anheuser-Busch-konsernin yritys
manipuloida omistamiensa Sea World -teemapuistojen Wikipedia-artikkeleita.
Manipulointi paljastui jayritys sai kosolti negatiivista julkisuutta. Viimeisin
esimerkki on Nestlé, joka pahensi Facebook-sivuillaan kaytya kriittista
keskustelua moittimalla keskustelijoita ja yrittamalla rajoittaa kritiikkia
(Digitoday, 2010).

L &snédoloa sosiaalisessa mediassa voi hyddyntéa varsinaisen markkinoinnin lisaksi
asiakaspalvelun ja viestinnan tarkoituksiin. Sosiaalisella medialla on todettu
olevan huomattava merkitys yrityksille esimerkiksi kriisitilanteissa (McKay,
2010). Vuonna 2007 leluvalmistaja Mattel joutui vetamaan tuotteitaan takaisin
niiden sisaltaman myrkyllisen maalin vuoksi. PR-paingjaisen selétamiseksi yhti6
perusti yhdessa yhteistpal velumyyja Communispacen kanssa dideille suunnatun
yhteison, jonka avulla yhtio sai arvokasta tietoa maineensa pelastamiseksi. Tuore
esimerkki asiakasviestinnan ja brandimarkkinoinnin yhdistémisesta sosiaalisessa
mediassa on lentoyhtitiden toiminta kevaédn 2010 tuhkapilvien aikaan:
Esimerkiksi KLM, Lufthansa, Finnair ja Air Baltic hyddynsivét
menestyksekkaasti Twitteria ja yhteisopalvelu Facebookiatiedotus- ja
asiakaspalvelukanavina.
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3.2.3

3.3

Kampanjat

Sosiaalisen median markkinointik&ytdssa voidaan soveltaa myds monia
perinteisia toimintatapoja kuten suoramarkkinoinnin kaltaista tiedotusta ja
tarjousiimoittelua tai markkinointikampanjoita. Vaikka suuri osa erityisesti
tutkimuskirjallisuudessa julkaistuista esimerkeista kasittelee kansainvalisten
suuryritysten kampanjoita, kotimaisiakin esimerkkeja on. Keskustelua ovat
herétténeet essmerkiksi ainakin tykkad amaaransa perusteella varsin menestyneet
Silja Linen (yli 100 000 tykka&ad) ja Audin (yli 60 000 tykk&sjd8) Facebook-
sivustot. Silja Linen menestys on perustunut muun muassa aktiiviselle
tarjousiimoittelulle, kun taas Audi herétti tykkagjien houkuttelussa kéaytetyn
arpomiskampanjan myoté paljon keskustelua siitd, millaista sisaltoa Facebookiin
voi ja kannattaa yhdistéa. Facebook itse markkinoi palveluaan yrityksille niin, etta
sivusto voi tavoittaa saavuttamansa fanimaaran avulla moninkertaisen méaran
yhteisopalvelun kayttgjig, koska keskimaaraisella kayttgjalla on Facebookin oman
ilmoituksen mukaan 130 ystavda. Kéytannossatays tavoittavuus el useastakaan
syysté toteudu, mutta laskelma antaa osviittaa sosiaalisissa verkostoissa
tapahtuvan viestinnan kumulatiivisesta vaikutuksesta.

Sosiaalisen median markkinointikdytdssa on jo kokeiltu monenlaisia
toimintatapoja. Mars Incorporatedin omistama makeismerkki Skittles on
korvannut kotisivunsa sosiaalisen median sovelluksilla (McKay 2009). Tuloksena
on merkittéva maara kontakteg a ja kéyttdjien luomaa sisdlt6a, mutta myos
asiaankuulumatonta kommentointia ja epaméaraisyyksid. PepsiCon
virvoitusjuomamerkki Mountain Dew rekrytoi sosiaalisesta mediasta tiimeja
kehittdméaan ja markkinoimaan uusia makuja. Kehitetyt tuotteet tulivat myyntiin
kilpailujakson gjaksi, jajakson aikana tiimit markkinoivat omaa tuotettaan
Twitterissd, Facebookissa ja'Y outubessa. Jakson péétteeksi eniten
kannattgjakuntaa saanut maku valittiin osaksi pysyvaa valikoimaa (Van Grove,
2010).

Sosiaalisen median riskit yritykselle

Kiistanalaisin ja eniten julkisuutta saanut ongelma on kéyttdjien yksityisyyden ja
markkinointi-intressien vélinen rigtiriita. Sosiaaliseen mediaan on tehty
huomattavia taloudellisia panostuksia nimenomaan siksi, ettd kohdennetulta
markkinoinnilta odotetaan tulevai suudessa suuria tuottoja. Kohdennettu
markkinointi taas tarvitsee kayttgjétietoa ja jaettua sisaltog, mika pakottaa palvelut
paitsi kannustamaan jakamiseen, myos jatkuvasti koettelemaan yksityisyyden
rajoja. Esimerkkina hienoisesti rajan ylitténeesta yrityksesta mainittakoon

Sosiaalisen median palveluissa tapahtuneet yksityisyysloukkaukset ovat tuoneet
negatiivista julkisuutta l&hinna yhteisopalveluille itselleen, mutta ne voivat
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3.4

vaikuttaa my6s markkinoivaan yritykseen ja sen brandeihin seka yleisiin
asenteisiin sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia kohtaan.
Laajemmassa kontekstissa yksityisyysasiat voivat johtaa palveluntarjogjien kautta
negatiiviseen julkisuuteen myds silloin, kun ne eivét suoranaisesti liity
markkinointiin. Kayttgjétietovarkaudet ja yksityiseksi tarkoitettujen siséltojen
vuodot vaikuttavat negatiivisesti kayttgjien ja mainostagjien asenteisiin palvelua
kohtaan (Grimmelmann, 2010).

Katri Lietsalan ja Esa Sirkkusen (2008) mukaan sosiaalinen media tarjoaa
osallistuvan kaupankaynnin lisdksi mahdollisuuden olla esillg, vaikka matala
julkaisukynnys, anonyymius ja heikko kontrolli tekevétkin kayttgjien
osallistumisesta yrityksen kannalta myds riskin. ESmerkiksi jo mainitun Skittles-
kampanjan Twitter-palvelut gettiin joksikin aikaa alas yrityksen toimesta
rienaavien viestien vuoksi. My0ds aiheelliseen negatiiviseen palautteeseen on
varauduttava. Edullisia vaatteita myyvallairlantilaisella vaateketjulla Primarkilla
on Facebookissa yli 220 000 fania (2010). Fanit julkaisevat sivustolla myos
kommentteja esimerkiksi yrityksen vaatteiden huonosta laadustatai kolmansien
maiden halpatydvoiman hyvéaksikaytosta. Toisaalta negatiiviseksi lasketun
palautteen nakyminen voidaan kokea myos rehellisyydeksi kuluttgjien taholta, ja
esimerkiksi viihdeteollisuuden osalta tutkimus viittaa siihen, etta kommenttien
méaaralla on myynnin kannalta niiden valenssia suurempi merkitys (Liu, 2006).

Kriittisten asiakkaiden lisdksi tyytyméttomét entiset tai nykyiset tyontekijét ovat
sosiaalisessa mediassa esiintyvélle yritykselle potentiaalisia negatiivisen
julkisuuden aiheuttgjia. Kayttokynnyksen mataluus, helppo mahdollisuus eri
identiteetteihin ja pahimmillaan erittdin lagja tavoittavuus tekevét sosiaalisen
median sovelluksista tehokkaita valineita parjauskampanjoihin.

Mainonnalla vaikuttaminen on yha haastavampaa (Ariely, 2008). Vaikka téa
voidaan pitda my6s mahdollisuutena sosiaalisen median markkinointikéaytossa,
my06s sosiaalisen median kéytdn motiivien vaikutuksesta markkinointiin on
keskusteltu. Ongelmaksi ndhdaan se, etteivét kayttdjat kéayta sosiaalista mediaa
hakeakseen tuoteinformaatiota, vaan kuluttaakseen jaettua sisaltda ja ollak seen
vuorovaikutuksessa muiden kayttgjien kanssa. Esimerkiksi hakukone Googlen
kayttgista huomattavasti suurempi osa klikkaa mainoksia kuin yhteisbpalvelu
Facebookin kayttgjista (Urstadt, 2008).

Tutkimustilanne

Sosiaalinen media on kuuma konsepti myds tutkimuskentalla ja
tietokirjallisuudessa. Markkinoinnista sosiaalisessa mediassa on julkaistu
pikavauhtia lukuisia kirjoja, konsulttiyritysten tutkimuksia ja akateemisia
papereita. Akateemisen tyon tarkkuudesta ja julkaisukaaren pituudesta johtuen
esimerkiksi case-tutkimuksia on toistaiseksi melko suppea valikoima. Merkittavéa
pienyrittgien menestyksekkaasta Twitterin kaytdsta on kylla runsaasti
lehtiartikkeleita ja konsulttiyritysten julkaisemaa materiaalia, mutta véhemman
tieteellista tutkimusta. Tdméa on huomattava puute erityisesti siksi, etta matalien
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4

kustannusten vuoksi juuri PK-yritykset ovat Chuan ym. (2009) mukaan
sosiaalisen median markkinointik&yton potentiaalisia hyotyjia.

Kayttokelpoisen tutkimuksellisen tiedon saannin kannalta ongelmallista on my6s
tuotekonseptien ja yritysten (erityisesti PK-yritysten) heterogeenisyys seka
sosiaalisen median tyyppien lagjakirjo. Tutkimustieto on useimmiten joko liian
yleisluontoistatal liian spesifia ollakseen vertailukelpoista Suomessa operoivien
yritysten kanssa. Liiketoiminta- ja markkinointialueena Suomella on lisdksi omat
erityispiirteensd, kuten PK-yritysten suuri osuus yrityskannasta, internetkayttgjien
jakautuminen muihin lansimaihin verrattuna. Edella mainituista syistd PK-sektoria
koskevalle sosiaalisen markkinoinnin tutkimustiedolle on Suomessa suuri

Kysyntéa.

Yrittdjien ja kuluttajien odotukset mainosalan

ammattilaisten silmin

4.1

Mari Ainasoja
Asiantuntijahaastattelujen toteuttaminen

Mainos- ja media-alan ammettilaisia haastattelemalla selvitettiin heidan
ndkemyksidan sosiaalisen median vaikutuksista markkinointiin nyt ja
lahitulevaisuudessa. Haastattelun teemoja olivat mainostgjien ja yrittdjien asenne
jatietotaso, kuluttgien suhtautuminen markkinointiin sosiaalisessa mediassa,
vaikutukset markkinointiviestinnan tekemiseen, tilaamiseen ja organisointiin seké
tulevaisuuden visiot markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Tassa julkaisussa
tavoitteena on pohjustaa kuluttgjien ja yrittgjien itsensanékemyksia ja
kokemuksia tekemall& katsaus kahteen ensimmaéi sen& mainittuun
haastatteluteemaan. Ammattilaisten nékemyksiin sosiaalisen median
tulevaisuuden visioista ja vaikutuksista markkinoinnin tekemiseen keskitytaén
projektin seuraavassa julkaisussa.

Tutkimusaineisto keréttiin haastattelemalla yhtétoista ammattilaista marraskuun
2010 lopussa (Taulukko 1). Haastateltaviks pyrittiin valitsemaan monipuolisesti
erityyppisia sosiaalisen median asiantuntijoitac mainos-, media- ja
digitoimistoista, markkinaosuuksiltaan johtavista toimijoista ja housevista
haastgjista seka kansainvalisista konserneista ja pienemmistd, itsenéisista
toimijoista

Haastatteluista kymmenen tehtiin kasvokkain ja yksi puhelimitse. Haastattelujen
kesto oli puolesta tunnista tuntiin. Halutessaan haastateltavat saivat tutustua
tutkimuskysymyksiin etukateen. Keskustelun heréttdand haastatteluissa kaytettiin
skenaarioita. Skenaariot olivat lyhyité kirjallisia tulevaisuudenkuvauksia
sosiaalisen median mahdollisista rooleista markkinoinnissa, markkinoinnin
toteuttamisesta seké kuluttgjien ja yritysten suhtautumisesta.
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4.2

Taulukko 1. Haastatellut asiantuntijat.

Phase 1 (1.2-31.12.2010)

Yritystyyppi Yritys Henkilo Asema
Mediatoimistot | Happi Teemu Savolainen Creative Director
Mindshare
Carat Antti Kaihlanen Strategy Director
Dagmar Matias Vakkilainen Planning Director
OMD Sami Kankkunen Digital Director
Mainostoimistot | N2 Alex Nieminen Toimitusjohtaja
SEK Sami Lanu Digistrategi
Radikal Tomi Koivulehto Toimitusjohtaja
Digitoimistot TBWA Diego | Tiina Neuvonen Producer
Whitesheep Markus Grannenfelt CEO
Isobar
Frantic Sami Relander CEO
Konsultti Promener Marko Sykkd Sosiaalisen
median konsultti

Yritysten ja yrittgjien asenteet

Asiantuntijahaastatteluissa yrittgjien suhtautumista sosiaaliseen mediaan
tarkasteltiin lagjemmin kaikenkokoisten yritysten nékdkulmasta, joten tarkastelu
téssa el ragjaudu vain PK-yrittdjiin. Samankaltaisia piirteitéa voidaan kuitenkin
olettaa |0ytyvan erilaisista yrityksista koosta riippumatta, vaikka PK-yrittgjien

resurssit ja nopea reagointi ovatkin leimallisia

Haastatellut asiantuntijat kuvaavat vuotta 2010 vuotena, jolloin sosiaalisen
median hyodyntamisestd markkinoinnissa on herannyt yrityksissi lagja kiinnostus
riippumatta toimialasta, asiakasryhmistatai koosta Esmerkiksi perinteisemmét
toimialat ovat nyt herénneet sosiaalisen median mahdollisuuksiin. Etenkin
suuremmissa yrityksissa sosiaalinen media on aiemmin valutettu organisaatiossa
alaspéin digitaalisesta markkinoinnista vastaaville tai jopa harjoittelijoille, mutta
nyt keskustelun ja pddtosten sosiaalisesta mediasta nahdaén siirtyvan erdan
asiantuntijan sanoin ” propéd lipéilta johtoryhmiin ja kulmahuoneisiin” .

" Mut varmaan t&a 2010, joka nyt on siis kynnissa tassa puhuessa, niin on ollu se
vuos, ettd on ehka liikahdettu enemman aikomisesta siihen tekemiseen. Jotain
asiakkait me ollaan tehty jo viime vuonna, mut se on aika pienté. Nyt selkeesti se
0N iso juttu ja varmaan ens vuos on sSit se ihan mainstream. Ja sit saa néha et
2012 etta vasyyko jotkut siihen tekemiseen vai el.”

Toisaalta tietotaso ja varsinaisen tekemisen taso arvioidaan vielatodella
vaihtelevaksi. Osa kiinnostuksesta on vasta yleisen keskustelun aiheuttamaa
puhetta ja varsinaiset satsaukset tai liiketoimintavaikutukset markkinoinnin
tekij6ille néhddan yleisesti viela melko pieniksi.
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" Taa on karjistys, mutta enka tassa ajassa on se, ettéd markkinointijohtajilta ja
toimitusjohtajilta kysyttdessé ne sanoo etté taa on kiinnostava ja etté he tulee
tekeman toimenpiteitd tassi asiassa, koska nain kuuluu sanoo... Mut silti vaitan
ettd ehka vield ajassa on se, etta puhetta on enemman kuin euroja.”

" Kiinnostusta on hirveesti, innostusta on hirveesti, sitten ihan kaytannon
osaamista niin vaihtelee nollasta sataan. Ja taytyy sanoo, et keskiarvo
tietdmystasosta on aika alhainen.”

Erityisind hyotyjina sosiaalisen median yleistymisestd markkinointikanavana
mainitaan juuri pienet yritykset. Sosiaalisen median toimintatavat istuvat hyvin jo
valmiiksi yritt&gjiin henkilGityviin pienyrityksiin, joille sopii my6s sosiaalisen
median markkinoinnin tyéhon painottuva kustannusrakenne. Toisaalta PK -
yritysten tuote tai palvelu on usein innovatiivinen tai suuremmista kilpailijoista
poikkeava ja heréttéa siksi luontevasti keskustelua asiakkaiden kesken.

" On hyvia esimerkkejakin et nimenomaan uudet toimijat pystyy selkeesti
erottumaan sité kautta et he ottaa tietyn position jossain asiassa ja lahtee
kuluttajakommenttien, palautteen ja suosittelun kautta rakentamaan brandiaan.”

My6s muilla vahvan sitoutumisen tuoteryhmill& kuten kestokulutushyodykkeillg,
palveluyrityksilla ja b-to—-b-yrityksilla néhddan hyodyntamétonté potentiaalia
sosiaalisen median markkinointik&ytdssa. Uuden mahdollisuuden suoriin
asiakaskontakteihin sosiaalinen media tarjoaa myds sellaisille toimijoille, joilla
perinteisesti ei ole ollut suoraa kontaktia loppukayttg&an (esimerkiksi
elintarvikeala).

Kaiken kaikkiaan toimintatapojen koetaan olevan viela j&sentyméttomié ja hajonta
yritysten asenteissa ja 0Saamistasossa on suurta

" Et t&4 koko aani ja tyyli, téllanen suora viestinta kuluttajien kanssa on yrityksille
uutta. Ei oikein tiedetd, mita siel sanottais, miten sella oltais. Eli ihan siita
|ahtien, et mika se on se lahestymistapa ja miten se yrityksen &ani muokkautuu
sinne Facebookiin, mik& on erilainen kanava.”

Haastateltujen asiantuntijoiden kuvauksista tehdyn analyysin perusteella yritykset
voidaan ryhmitella karkeasti viiteen ryhméan: perinteisiin, uteliaisiin, s8astgjiin,
pelokkaisiin jaintegroijiin (Kuva 3). N&issa asenneryhmissa suhtautuminen
sosiaaliseen mediaan eroaa toisistaan.
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Perinteiset

Uteliaat

Integroijat

SEEN ETE

Pelokkaat

Kuva 3. Yritysten erilaiset tavat suhtautua sosiaaliseen mediaan.

Perinteiset
Osalla yrityksisté tietotaso on viela melko alhainen. Téhan yhdistyy joskus myos
vahétteleva svy: sosiaalista mediaa pidetéén ” lasten leikking” .

” Stten on myos niita et ylipadtaan 1ahetédan siitd, et mité on siis sosiaalinen
media... Kun kysyt ettd mitd multa kysytaan, niin oikeesti voisit kysya et mita
multa ei kysyta. Mutta jengi ei tosiaankaan, ne e ymméarra sitd. Ja sit aina seon
se Facebookki ja sit jonkun lapsi tai vastaava on joskus kayny sielld ja et seon
vaha lasten leikkia téa asia.”

Taméa perinteinen asenne sosiaaliseen mediaan johtaa myds siihen, ettéd osa
markkinoinnista myds sosiaalisessa mediassa pohjautuu hyvin perinteisiin
markkinointikeinoihin kuten kampanjoihin tai tarjousilmoitteluun.

Uteliaat
Osa yrityksistd on kylla kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta, mutta nékékulma
ei ole kovin tavoitteellinen. Sosiaalista mediaa halutaan hyddyntéé yleisen
keskustelun vuoks tai koska koetaan, ettéd” pakko menna kun muutkin on
sidla”.

" No kyl seviela on aika paljon sita, et yritykset miettii, et meijan pitas varmaan
menna sinne sosiaaliseen mediaan... Et hyvin usein 1ahetddn menemaan valine
edelld tai palvelu edella. Se, etté hirveesti kohistaan niin sit tulee se, et kyl
meijan siella Facebookissa taytyy olla miettimétta sen enempaa sitg, et mita siel
tehdaan tai mita siit halutaan ulos.”

" Yritykset el 00 kyll& mun mielesta hirveen hyvin viela sisdistany niit
mahdollisuuksia ja eika myoskaan sit kayttotapaa. Et usein se on just niin, etté
johtoryhméalta on tullu kasky ettéa nyt mennaan sosiaaliseen mediaan ja pitaa
saada n fania. Mik& on taysin vaara lahestymistapa. Et se pitais ennemminki
lahtee siita, et miks mennaan, kannattaako ylipaatadan menna, mitka ne on ne
tavotteet.”

Siisistj it
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Pelokkaat

I ntegroijat

Talouden taantuman néhdaan joidenkin mainostajien kohdalla nopeuttaneen
sosiaalisen median markkinointik&yttog, koska markkinoinnissa haettiin séast6ja
siirtamalla panostuksia pois ostetusta mediasta tai valtamedioista. Monilla
yrityksilla on edelleen kasitys siita, etta sosiaalisessa mediassa markkinointi on
halpaa, vaikkatama ei |aheskaan kaikkien kohdalla pida paikkaansa. Onnistunut
|&sndolo sosiaalisessa mediassa vaatii jatkuvaa tydpanosta ja esimerkiks luovat
ideat ja visuaalisesti vetoavien kampanjoiden tekeminen vaativat yhta paljon
ammattitaitoa kuin muissakin kanavissa.

” Mun mielestd huonoimmat esimerkit on naitg, jotka lahtee siita, et pitais
sdastda markkinointikustannuksista. .. asiakkaat hakee usein vaarin perustein ja
vaarilla odotuksilla kustannussaastoa”

Toisaalta tdma asenne myds hidastaa sosiaalisen median markkinointik&yton
kehittymistd, koska sosiaaliseen mediaan el mydsk&dn budjetoida riittavasti
resursseja.

" Ku vaikkapa Facebookin sivun perustaminen on ilmasta, niin se myoski nakyy
budjetissa. Et se budjetti on naurettavaa. Elikka jos perinteiseen mediaan
budjetoidaan 80 prosenttia, digitaaliseen mediaan 20 prosenttia niin
sosiaaliseen mediaan budjetoidaan nolla. Ja Sit sité raavitaan siin pitkin vuotta
jostain. Sta el nahda ehkéa kanavana, joka olisi ehka ihan saman arvonen ku
joku muu.”

Osaa yrittgista huolettaa kaksi sosiaalisen median riskia ylitse muiden:
suhtautuminen kielteiseen keskusteluun seka vuorovaikutteisuuden mukanaan
tuomatyolays. Toisaalta kielteistakin keskustelua kdydaan joka tapauksessa niin
sosiaalisessa mediassa kuin kadullakin ja olemalla mukana keskusteluissa on
yrityksella mahdollisuus ainakin korjata vaariatietoja.

” Mut etté toki sosiaaliseen mediaan heittaytyminen tarkottaa tietysta
kontrollista luopumista, joka on toisille mainostajista hyvin pelottavaa... Et se
on sellanen, mihin me t6rmétaan ihan aina, et mita sit ku tulee huonoo
palautetta ja muuta.”

” Se on myos pelkotila monelle yritykselle, koska ne ajattelee, et jos me
joudutaan meneen tanne, niin kuka hitto sinne vastaa vaikka palautekyselyihin
lauantai-iltana klo 20.”

Osassa yrityksista on siirrytty kokeiluvaiheesta siihen, etté sosiaalisen median
hyodyntamisestéa alkaa tulla osa paivittaista tekemista. Tama nahdaén myos
vahvasti tulevaisuuden suuntana, jota kohti muihinkin ryhmiin kuuluvat
yritykset vahitellen siirtyvét.

” Nyt ollaan siirrytty varauksettomasta kiinnostuksesta vahan anal yyttisempaan
katsantoon, jossa yritykset miettii, mitd me saatais siitéa irti... Miten se linkittyy
muuhun téahan alan tekemiseen on péivan teema, esmerkiks miten se linkittyy
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4.3

verkkokauppaan tai paivittéiseen bisnekseen. Enemméan ehka integroidaan sita
muuhun tekemiseen. Se kokeiluvaihe on jo vahan nahty.”

" Se tulee integroitumaan luonnol liseks osaks muuta digitaalista markkinointia,
digitaalista viestintaa, ettd el 00 enda jarkevad keskustella et tad on nyt jotenkin
hirveen erilainen juttu t&a sosiaalinen media kun se on osa sitd arkipaivaa ja
ihmiset siel liikkuu ja €ldd ja kommentoi ja tekee kaikkia juttuja ja se on osa
semmosta palettia.”

Tdallainen integroitu nakemys tuo kuitenkin tullessaan uusia haasteita:
sosiaalinen media tuodaan osaksi markkinointistrategioita, vuosisuunnittelua,
seurantaa ja budjetointia. Asiantuntijat nakevét esimerkiksi sosiaalisen median
vaativan muutoksia perinteiseen markkinoinnin kampanjaléhtdiseen
budjetointiin, jonka rinnalle taytyy tuoda pidempiaikainen jatkuvan nékyvyyden
budjetti. Suuremmissa yrityksissa myds organisointi on haasteellista, koska
sosiaalinen media yhdista niin monia funktioita kuten asiakaspalvelua,
markkinointia, viestintéé ja tuotekehitysta. Sosiaalisen median hyodyntéminen
voi edellytt&a myos muutoksia yrityskulttuuriin. Esimerkiksi PK-yrittgjilla
henkilobrandi saattaa nousta viela aiempaakin vahvemmaksi menestystekijaksi.

Kuluttajien suhtautuminen

Valtaosa haastatelluista mainos- ja media-alan ammettilaisista ei usko
skenaarioon kuluttgjien mainontakriittisyyden kasvamisesta. Mainostamisen
nahd&an olevan osa totuttuja toimintatapoja, joihin kuluttgjat sosiaalisessa
mediassakin sopeutuvat. Toisadta osa kuluttgjista pitéa tuotevinkkien
jakamisestatal mainonnan tuottamista uusista ideoista.

” Toisaalta mydskin ihmiset ymméartaa sen hyvin, ettd el oo ilmasia lounaita, et
jos halutaan saada ilmaseks jotain niin sit jonkun pitaa maksaa se. Ja tal taval
ehka mainokset on tullu semmoseks hyvaksyttavaks osaks kaikkee sita
tekemista.”

” Ma oon hyvin yllattynyt siitd miten innokkaasti jengi kay kertomassa et vitsi nyt
on todella magee tuote tassa nain.”

" Esimerkkind Spotify, missa on sité ilmasta tarjolla ja sitte on maksullista
tarjolla. Ja ku on ilmanen, niin sit niité pakkomainoksia tulee sinne valiin, mut
kaveri sano ku se oli ostanu sen premiumin, et han rupes kaipaamaan niita
mainoksia, koska sielta tuli uusia ideoita et mitas uutuuksia on tulossa. Et se
vaikka se tavallaan tuntu hairitsevalta niin se hairitsikin se niitten poissaol o sit
et nyt voi vaan kuunnella sitd musiikkia.”

Erityisesti digitoimistojen edustgjat kuitenkin suhtautuvat todella kriittisesti
perinteisen yksisuuntaisen, ” push-tyyppisen” mainonnan tulevaisuuteen.
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" Esimerkiks tv-spottimai nostaminen, ni se on kuollu. Se pitéaslopettaa, se pitas
kieltda laissa. Se elda vaan, koska mainostoimistoilla ja asiakkailla on
symbioosi, jossa ne tekee makeita juttuja jotta voittas makeita palkintoja.”

Kuluttajien uskotaan vaativan tulevaisuudessa uudenlaisia markkinoinnin
muotoja, joissa yrityksen liiketoimintaan liittyvét digitaaliset palvelut ja
yrityksen oman paikan lunastaminen sosiaalisessa mediassa myds muulla
sisall6lla kuin markkinointiviestinndll& nousevat keskeiseksi. Seuraavat
esimerkit kuvaavat tét& muutosta.

” M@ uskon, et tulevaisuudessa se liittyy enemman iholla olemiseen, mut se miten
se tehdadn niin se voi olla esimerkiks palveluiden kautta. Annan esimerkin. Taa
Helsingin litkennesysteemi, ratikat ja bussit, niin ne vois vaikka tarjota
sovelluksen kannykkaan, josta nakisi séan ja todennékdsyyden etté sataa. Ja sen
idea vois olla vaik, et jos aamulla sité katsois niin tietas etta pitas ottaa
sateenvarjo mukaan. Sllon sa joka aamu oisit altistettu heidan brandilleen
ennenku s lahet kotoa.”

" Sis pitda menna mukaan niihin yhteisoihin, tutustua ja osallistua sitte
keskusteluun. Alottaa kuuntelemalla, mista siella puhutaan ja sitte kullakin on
joku oma toimialansa. Sihen ammatilliseen puoleen keskustelemalla ihan silla
tavalla kiinnostavaa sisalt6a tuottamalla... Ja just yhteisissa pitad ansaita sita
asemaa, et oot kiinnostava jollain tavalla muuten niin sit s voit sen jalkeen
mar kkinoidakin kyll&.”

Vaikka varsinaiseen kulutuskriittisyyteen sosiaalisella medialla ei ndhda olevan
vaikutusta, lisda se haastateltujen mukaan kuluttgjien valtaa ja yleista tietoisuutta
yritysten vastuusta. Kuluttgjien kantaaottavuuden ndhdaan ylipaénsa kasvavan

" Ja ehdottomasti se yritysten vaatimus lapinékyvyyteen ja myos siihen, et he
ottaa laajemmin kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja selittdd omaa
toimintaansa niin se tulee myos kasvaan.”

Kuluttgien vallan kasvusta henkivét esimerkiksi sosiaalisen haun yleistyminen
jaliikenteen ohjautuminen verkkosivuille sosiaalisen median kautta esimerkiksi
perinteisten hakukoneiden sijaan. Seké positiiviset ettd negatiiviset viestit
levidvat nopeammin sosiaalisen median kautta. Kuten yksi haastatelluista
kiteytti: mainonnalla el voida enda " maalata asioita keskinkertai sen tuotteen
paalle’ .

” Mutta tana paivana sosmedia tekee sen, ettd hyvat asiat nousee nopeammin ja
huonot asiat, aikaisemmin sa oot voinu sekoilla ja kiusata asiakkaita
pidempaadn, mutta tassd ajassa jos hoidat asiat huonommin niin droppi on
niinku nopeampi.”
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5 Yhteisollisen mainosmedian konseptointi

Virpi Oksman, Antti Tammelaja Mari Ainasoja

Tutkimuksen [&htokohtana on asiakaskeskeinen innovaatio, jossa kayttajét
otetaan mukaan konseptien suunnitteluun mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa. Esimerkiksi mainoskonseptien suunnittelussa mainostajat ja kuluttajat
mukaan ottamalla voidaan varmistaa parhaimmin asiakkaita palvelevat
konseptit.

Asiakaskeskeisyys onkin nousemassa yha térkedmmaksi tekijaks
innovaatioiden kehittamisessa (kts. esim. Kaasinen et a. , 2010). Innovaation
menestyksen ratkaisee sen kyky vastata asiakkaiden tdménpéivaisiin tai tuleviin
tarpeisiin. Y ha harvemmin pelkké tekninen keksinto riittda. Menestymisen
kannalta térked on ottaa huomioon kokonaiskonseptin arvo asiakkaalle: kuinka
asiakasta palvellaan ja mista asiakas on valmis maksamaan. (Hautamaki, 2007.)

5.1 Konseptikeskeinen tutkimus ja skenaariot

Tutkimuksessa sovellettiin konseptikeskeista tutkimusmenetelmda (Kuva 4),
joka lahtee liikkeelle asiakkaiden ja kuluttgjien tarvekartoituksella. Konseptia
kehitetéan vaiheittain prototyyppia ja lopulta markkinoilla pilotoitavaa palvelua
tal tuotetta kohti. Jokaisessa vaiheessa kehitettya konseptia arvioidaan eri
asiakasryhmien, yhteistyokumppaneiden jaltai asiantuntijoiden ndkokulmasta
Havaitut kehittamistarpeet huomioidaan seuraavassa konseptointivaiheessa.

/User, company, clients...
Needs, requirements

\ Scenarios, context, business...

Preliminary

concept ser, company,
T clients...

Evaluation /peciﬁcations

General

concept lockups...

Prototypes

Companies,
\‘ / clients

Customer value Business value
evaluation evaluation

Use experience, value / \

Business pilots

Kuva 4. Kayttgjét ja asiakasyritykset ovat mukana tiiviisti konseptikeskeisen
tutkimusmenetelman eri vaiheissa (Valokuva: Jorma Riihikoski).
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Kayttgatarpeiden arvioinnissa voidaan kehittamisen eri vaiheissa hyodyntéa
monipuolisesti erilaisia asiakas- ja kaytettévyystutkimuksen menetelmia kuten
maarallisia kyselyja, laadullisia haastattelujatai yhteiskehittamisen (co-design)
menetelmia Haasteena on usein kuitenkin uuden konseptin konkretisointi
asiakkaille: etenkin kehittamisen alkuvaiheessa asiakkaan voi olla vaikea
hahmottaa uuden palvelun arvoajaroolia omassa arjessaan ja siksi saatetaan
helposti rgjoittua miettiméan vain parannuksia jo olemassa oleviin palveluihin.
AdFeed-projektissa kokeiltiinkin eri tyyppisten skenaarioiden ja visualisointien
hyodyntamista erilaisten tutkimusmenetelmien tukena. Skenaarioissa voidaan
kuvata fiktiivisia tarinoita tai tapahtumia (Kuva 5), joiden avulla kayttgjien on
helpompi ymmartaa palvelun konkreettisia kayttotilanteita. Skenaariot ovat hyva
tapa esitella kayttgjille jotakin palveluata toimintoa silloin, kun palvelun idea ei
ole kayttgjille tuttu tai varsinaista palvelupilottia ei ole vielatarjolla
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Kuva 5. Esimerkkiskenaario.(Piirros: Minni Kanerva).

Kuluttgjakyselyissa ja haastatteluissa padpaino oli visuaalisilla skenaarioilla,
joissa kuvitettujen tarinoiden avulla pyrittiin konkretisoimaan mahdollisten
tulevaisuuden palvelujen kayttotilanteita seka ruokkimaan mielikuvitusta
tulevaisuuden mahdollisuuksista. Yrittgjien arkea ja tarpeita kartoittaneessa
tutkimuksessa taas palvelua konkretisoitiin toiminnallisilla skenaarioilla: yrittgjét
kokeilivat haastatteluissaan kehitettyyn konseptiin liittynyttéa mainoksen
jéattdmisen tyokalua jo aivan konseptin kehittamisen alkuvaiheessa. Tavoitteena
oli konkretisoida yrittgille uuden palvelun heilta vaatimaa panosta ja hel pottaa
heidan arviotaan palvelun sopivuudesta yrittdjaarkeen. Edellisessa luvussa
kuvatuissa asiantuntijahaastattelui ssa taas hyddynnettiin sanallisia skenaarioita,
joissa mahdollisia tulevaisuudenkuvia oli lyhyesti sanallisesti kuvattu. Tala
pyrittiin ssamaan esille yleisesti jo tunnistettujen ilmididen taustoja ja tarkempia
ulottuvuuksia pelkén ilmiGiden toteamisen ja listaamisen sijaan.

Seuraavaksi kuvataan esimerkinomaisesti yhden projektissa potentiaaliseksi
sosiaalisen median elementteja hyodyntavaksi mainoskonseptiksi nousseen
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5.2

mainospalvelun kehittémisen alkuvaiheita. Keskitymme kuvaamaan erityisesti

hyodynnettyja kayttgjatutkimuksia, joiden perusteella analysoitiin PK-yrittgjien ja
kuluttajien toiveita ja odotuksia.

Nopean mainonnan konseptin kehittaminen

Yksi keskeinen sosiaalisen median luonteeseen sopiva mainonnan tarve kohdistui
tutkimusprojektissa nopeaan pienyrittgjille soveltuvaan mainontaan. ldea uudesta,
PK-yrittgjid ja niiden asiakkaita paremmin palvelevasta mainosideasta syntyi alun
perin eréan paikallisen yrittgjan ja median valisessa vuoropuhelussa. Kavi ilmi,
ettei sanomalehden verkkosivuilla ollut tarjota pienyrittgalle sopivaa
mainostapaa. Tavanomaiset bannerit olivat PK-yrittgille liian kalliita. Lis&ksi
paikallisen yrittgan markkinointiviestintdan sopisi paremmin nopea ja valiton
mainoskeino, jonka avulla voisi viestia esimerkiksi juuri saapuneesta
erikoistuotteiden pienesta erasta. Viestinta esimerkiksi oman Facebook-sivun
kautta on tehokas keino kanta-asiakkaiden kanssa viestimiseen, mutta uusia
asiakkaitaviestit elvét valttamétta tavoita.

|deaa uusista, paremmin pienten ja paikallisten yrittgien tarpeita palvelevista
nopeista mainoskeinoista paatettiin lahtea kehittdmadn eteenpain tiiviissa
paikallisten yrittgien ja median véalisessa yhteistydssa. Tavoitteeksi asetettiin
paikallisen lehden verkkosivuilla sosiaalisesta mediasta tutun viestivirran tyyliin
nakyva mainosvirta, johon yrittgét itse voisivat helposti ja nopeasti jattada
ilmoituksia. Vertailukohtia hel ppouteen ja nopeuteen haettiin esimerkiks
Twitterin toimintaperiaatteista ja tutkimuskohteeks méariteltiin muitakin
sosiaalisesta mediasta lainattuja elementteja kuten viestien helppo jakaminen,
suora vuorovaikutus ja kommentointi. Tarveanalyysin jalkeen konseptia
kehitettiin visualisointien ja skenaarioitten kautta.

Kun alustava konsepti (preliminary concept) oli valmis, tutkittiin sen heréttamia
PK-yritysten ja kuluttajien odotuksia paikallisten PK-yritysten haastatteluilla ja
kuluttgjakyselylla Taméan kolmannen vaiheen tulokset ovat ndhtévissa téassa
raportissa. Konseptointi jasiihen liittyva tutkimus jatkuvat tdman jalkeen
konseptin tarkemmalla méarittelyll§, jonka pohjalta toteutetaan alustava
prototyyppi. Se vieddan kenttétestaukseen, jossa arvioidaan kehitetyn nopean
mainonnan palvelun kayttokokemusta ja liiketoiminnallista merkitysta yrityksille.
Naiden tuloksiin seka muiden tulevaisuusskenaarioiden ja potentiaalisten
mainoskonseptien tutkimukseen keskitytéén tarkemmin projektin toisessa
tutkimusraportissa.

PK-yrittdjien haastatteluilla haettiin vastauksia siihen, miten hyodyllisenéd he
pitaisivét nopean ja yhteisollisen median mainoskonsepteja omassa
yritystoiminnassaan ja miten he haluaisivat kehittda niita siten, etta ne palvelisivat
mahdollisimman hyvin heidan yrityksensi mainostarpeita ja asiakassuhteiden
yll&pitamista. Haastattelut toteutettiin kesdlla 2010. Haastateltaviksi valittiin
kahdeksan Tampereellatoimivaa PK-yrittgaa Mahdollistatulevaa palvelua
konkretisoitiin haastatelluille tyokalulla, jonka avulla yrittgét kokeilivat
mainoksen jéattamista.
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6.1

Kuluttgille suunnatulla kyselylla puolestaan selvitettiin sitd, miten kuluttagjat
suhtautuvat yhteisollisen median ominaisuuksia hyédyntéavaan mainontaan:
millaisista aiheista he haluaisivat vastaanottaa mainontaa ja miten térkeind he
pitévédt esim. mainoksen interaktiivisuutta ja mahdollisuutta kommunikoida
mainostajan kanssa. Kyselytutkimus toteutettiin Aamulehden Facebook-sivuston
kautta sahkoisella lomakkeella. Kyselyyn vastasi 58 henkil6a kesdkuussa 2010.
Myds kuluttgjille suunnatussa kyselyssa uusia mainoskonsepteja esitettiin
skenaarioiden avulla.

Yrittdjien kokemukset nopean mainonnan konseptista

Jorma Riihikoski ja Hanna Lammi

Yrittajahaastattelujen toteuttaminen

PK-yrittgjien suhtautumista nopeaan mainontaan tutkittiin haastattelemalla
kahdeksaa tamperelaista pienyritystd. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan
potentiaalisia nopean mainonnan hyddyntgjid eri toimialoilta ja haastattelut
toteutettiin kesd—heindkuussa 2010. Seitseman haastatteluista toteutettiin
henkil6kohtaisena haastatteluna yrityksen toimipisteessa ja yksi haastatteluista
tehtiin puhelimitse. Haastattelut kestivét puolesta tunnista tuntiin ja ne
tallennettiin nauhurilla. Haastatteluteemoja olivat mm. talléa hetkella kaytossa
olevat mainostavat ja niiden ongelmat seka sosiaalisen median merkitys
mainonnassa nyt jatulevaisuudessa. Osana haastattelua yrittdjat myos kokeilivat
mainoksen jattamista Sparkbox-tyokalulla.

Kaikki haastatellut yrittgét olivat aktiivisia internetin kayttgjia ja useampi heista
kaytti internetia myos kannykélla. Sosiaalisen median kayton perusteella
haastatellut yrittgjdt voidaan jaotella karkeasti kahteen kategoriaan. Viisi
haastatelluista yrittdjista kayttéa Facebookia ja tuottaa verkkoon aktiivisesti
sisaltoa esimerkiksi péivittamalla Facebook-profiiliaan. Haastatel luista |6ytyi
my06s Twitterin kéyttda jakaksi blogikirjoittajaa. Loput haastateltavat eivét itse
tuottaneet siséltdd, vaan toimivat verkossa lahinné tarkkailijoina ja
tiedonhakijoina.

Kaksi kahdeksasta haastateltavasta tuotti kaiken mainos- ja
verkkosivumateriaalinsa itse. Muut kéyttivét apunaan mainos- ja graafisen alan
yrityksi& Suurin osa haastatelluista yrittgjista kertoi suunnittelevansa
markkinointinsa” mutu-tuntumalla’, vaistonvaraisesti tilanteen mukaan.
Mainontaan kaytetyt resurssit olivat haastatelluilla yrityksilla hyvin eritasoisia,
muutamasta sadasta eurosta yli 10 000 euroon vuodessa.
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Taulukko 2.

Phase 1 (1.2-31.12.2010)

Haastateltujen yritysten nykyiset mainontatavat.

Yritys Yrityksen Verkkoviestinta Muu markkinointiviestinta Viestinnan
koko toteutus
Yritys 1. Yhden Omat nettisivut Alueen valtalehden tapahtuma- Kayttaa apuna
Vaatteiden/laukkujen hengen Oma Facebooksivu kalenteri ostopalveluja
suunnittelu ja valmistus yritys Twitter kaytdossa Mainonta ilmaisjakelulehdessa
Liike Tampereen keskustan Verkkokauppa tulossa | Yhteismainonta alueen muiden
kauppakeskittymassa yrittjien kanssa
Yritys 2. Yksi Verkkokauppa Jaettavat esitteet Kayttaa apuna
Kosmetiikan myynti ja vakituinen ja Kauppakeskuksen danimainonta | ostopalveluja
kauneudenhoitopalvelut kaksi osa- Mainos opiskelijakalenterissa
Liike kauppakeskuksessa aikaista Mainonta paikallisessa ilmais-
Tampereen ydinkeskustan tyontekijaa jakelulehdessa
ulkopuolella seka Kauppakeskuksen
verkkokauppa yhteismainonta
Yritys 3. 10-15 Omat nettisivut Mainonta alueen valtalehdessa | Tekee
Merkkivaatteiden tyéntekijaa Verkkokauppa viestinnan itse
erikoiskauppa Google AdWords
Liikkeita kolmessa Suoramainontaa
kaupungissa seka sahkdpostitse
verkkokauppa
Yritys 4. Yhden Omat nettisivut Satunnaiset lehti- ja radio- Tekee itse
Antikvariaatti hengen Oma Facebooksivu mainokset
Liike Tampereen yritys Kirjamessut
keskustassa Julkisuus lehdissa
Suosittelumarkkinointi
Yritys 5. Kaksi Omat nettisivut Mainonta alueen valtalehden Kayttaa apuna
Kahvila sek& pienia vakituista ja | Oma Facebooksivu teemasivuilla ostopalveluja
tapahtumia nelja osa- Nékyvyys sahkoisessa | Julkisuus lehdissa
Tampereen keskustassa aikaista hakemistossa
tyontekijaa
Yritys 6. Kolme Omat nettisivut Mainonta ilmaisjakelulehdessa Tekee
Teatteri Tampereella puolipéivaista | Tapahtumakalenteri limoitukset yliopistolla viestinnan itse
tyontekijaa Kaupungin verkkosivut | Julkisuus lehdissa
seka Kanta-asiakkaille Mainonta teattereiden
produktiokoht | suoramainontaa yhteisjulkaisussa
aisia séhkdpostitse
nayttelijoité
Yritys 7. Kahdeksan | Omat nettisivut Mainonta paivalehdissa Kayttaa apuna
Leivontatarvikkeiden myynti | tyontekijaa Verkkokauppa ostopalveluja
Verkkokauppa seka liikkeita Oma Facebooksivu
kolmessa kaupungissa Linkki sanomalehden
verkkosivuilla
Video séhkdisessa
hakemistossa
Yrittgjalla lisaksi oma
blogi
Yritys 8. Kaksi Omat nettisivut Mainonta ilmaisjakelulehdessa Kayttaa apuna
Juustojen myynti tyontekijaa Oma Facebooksivu Radiomainonta ostopalveluja

Liike kauppakeskittymassa
Tampereella

Video sahkodisessa
hakemistossa

Kauppakeskittymén yhteis-
mainonta

Julkisuus lehdissa
Kanta-asiakastapahtumat
Kokeillut myds TV-mainosta

6.2

Internet PK-yrittdjien markkinointikanavana

Keskeisin sdhkdisen markkinoinnin muoto haastatelluilla PK-yrittgilla oli omat
verkkosivut (Taulukko 2). Y hta lukuun ottamatta kaikilla haastatelluilla yrityksilla
oli olemassa verkkosivut ja kolmella myds verkkokauppa. Y hden yrityksen
verkkosivut olivat vasta valmistumassa. Verkkosivujen hyddyntaminen
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6.3

6.3.1

markkinoinnissa el kuitenkaan yleensd ollut kovin aktiivista: sivut olivat |&hes
kaikillahyvin staattiset ja niiden péivitys epasaannollista. Verkkosivujen
pééasiasiallisin funktio oli kertoa yrityksen perustiedot ja sijainti. Vain kolme
haastatelluista yrityksista paivitti sivujaan sdanndllisesti esimerkiksi kertomalla
tulevista tapahtumistaan tai laittamalla sivuille myds lehdessa kéyttamansa
mainoksen. Kaksi yrittgéé aikoi myds tulevaisuudessa liséta yrityksensa
kotisivuille blogin ja toimia itse mahdollisesti kirjoittajana siella

Yli puolella haastatelluista yrityksisté oli myds Facebook-sivut. Osalle yrittgjista
Facebook-ryhman oli kuitenkin perustanut joku muu taho kuten kanta-asiakas
eika itse yrittgaollut yll&pitga Vain osa yrittgista hyodynsi Facebookia
aktiivisesti kertoakseen asiakkaille uusista tuotteista tai tarjouksista. Kolmella
yrittgista oli myds kanta-asiakkaiden sdhkdpostilista, jolle [ahetettiin
sdanndllisesti tiedotteita. Lisaks yksi yrittgjista hyodyns Google AdWordsia.

Kahdella yrityksistd oli myos esittelyvideo Fonectan sahkoisessa
hakemistopalvelussa. Sahkoisia hakemistoja kaytti markkinoinnissaan puolet
haastatelluista, mutta kaikki suhtautuivat niihin epailevasti. Sahkoisissa
hakemistoissa mietityttivét liika tarjonta seka epailykset ilmoitusten
tehokkuudesta

Lehtimainonta oli kuitenkin haastatelluilla PK-yrittill& edelleen keskeinen
mainonnan muoto ja verkkomainontaa verrattiinkin usein lehtimainontaan niin
hinnoittelultaan kuin kohderyhmiltéankin. Myds radiomainonta, itse jaetut esitteet
jatuttavien kautta markkinointi olivat yleisid PK-yrittgien kayttamia
mainostamisen muotoja.

Nopean mainonnan rooli markkinoinnissa

[Imoittamisen nopeus keskeisena hydtyna

Nopean ja yhteisollisid elementtgd sisaltavan mainonnan vastaanotto oli
haastateluilla yrittgjilla pdaosin positiivinen:

" Vois olla aivan loistava meidan tarkoituksiin.”

Lupaavimmaks mahdollisuuden ndkivét pienyrittgét, jotkaloysivét heti paljon
mahdollisia kayttotilanteita, kun taas suuremmat yritykset (esimerkiksi
useammassa kaupungissa toimivat) suhtautuivat hieman kriittisemmin. Kriittisesti
suhtautuvatkin 16ysivét kuitenkin rgjatumpiatilanteita ja mainonnan tavoitteita,
joihin nopea verkkomainonta sopisi.

PK-yrittdjill& on selked tarve nopeaan mainontaan, mutta aiemmassa
printtipainottei sessa markkinoinnissa nopea ilmoittelu el ole ollut mahdollista
Juuri nopeus tassa kehitetyssd mainostamisen tavassa viehéttikin haastateltavia.
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"Lehti on niin hidas, kun se (kaupunginosan lehti) ilmestyy vaan kerran viikossa
jamulla e edes aina ole siind ilmotusta niin tama voisi olla hyva idea nopeaan
mai nostamiseen.”

” Mita nopeempi sen parempi”

Erityisen hyvin nopean mainontamuodon nahtiin sopivan tapahtumailmoitteluun
seka myynninedistamiskampanjoiden tukemiseen kuten tarjousiimoitteluun (kuva
6). Esimerkkitilanteessa yrittgjé voisivat ilmoittaa jaljelld olevistalipuista tai
péivan tarjoustuotteista. Lisaksi todettiin mainontamuodon olevan tehokas keino
uudelle yritykselle tulla esille palveluineen tai tuotteineen mediassa seka vanhoille
|6ytéd uusia asiakkaita verkkopal veluita k&yttavista asiakasryhmista.

” Mellla on kova tarve siihen, etta me saadaan vékee, jos me ilmotetaan, etta
lippuja on jaljella. Kun me ei kayteta siihen lehtid, etta meilla on tilaa jaljella
Taa olissikali meille hyva.”

” Meilla on kyll& erikseen annettu kuukausitarjoukset. Voinhan ma tietysti
niistakin muistuttaa. Tai ett enda tdméan viikon voimassa ja mista tahansa voin
tehda paivan tarjouksen. Nyt en voi tehda tallasté nykyisella
mar kkinointisysteemillani, kun ilmoitan vaan lehdessi. Facebookissa voin tietysti
ilmoittaa, mutta en tavoita niin suurta maaraa kuitenkaan.”

Tyokalu nahtiin myos hyvana valineena asiakaskunnan lagjentamiseen, uusien
kanta-asiakkaiden hankkimiseen ja séannolliseen toiminnasta tiedottamiseen
erityisesti aloitteleville yrityksille.

Pikamainonta nahtiin yrityksen ja asiakkaiden vélisend kontaktipintana, joka voisi
ruokkia my6s muuta vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden vélilla

" Hinnottel uteknisesti tAssa vois olla mielenkiintoista se, etta sa pystyisit
kerddmaan sellasen kontaktipinnan, jolle voi lahettéda lisamainontaa.”

Monet haastatelluista yrittgista ndkivét nopean verkkomainonnan soveltuvan
luontevasti erityisesti verkkokauppansa markkinointiin. Toisaalta nopea
verkkomainonta sopisi hyvin myds yritysryhmien kuten yrittgaverkoston tai
kauppakeskittyman yhteismainontaan.

” Koko alueen yrittajid ajatellen se vois olla viikoittainkin. Sopis koko meidan
alueen yritysryhmalle hyvin. Meillahan on oman yritysryhmén Facebook-sivu jo
olemassa. Ne mainostaa just télla tavalla. Sella on sellasia viikkotarjouksia ja
uutisia ja kuvia niill& jotka kuuluu ryhmaan.”
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Kuva 6. PK-yrittdjat pitivat hyvana nopean mainonnan kohteena esimerkiksi
jaljella olevista tapahtumalipuista ilmoittamista (Piirros: Minni Kanerva).

Yks haastateltava esitti myds vision, jossa kayttdjat rekisterdityisivét palveluun
jasaisivat téta kautta tarjouksia ja muita etuisuuksia. Samalla han néki tamén
tapana suunnata mainoksia ryhmille, jotka ovat kiinnostuneita tietyista tuotteista
japalveluista, jos kayttgat rekisterdityessaan niista kertoisivat. Pikaviestinndlla
voisi heille ensimmaiseksi ilmoittaa saatavilla olevista tuotteista.

" Me ollaan sellanen toimiala, jolle téa kévis, koska me ei aamulla klo 9 tiedeta
mita klo 10 tulee myyntiin... me halutaan se heti kertoa tietylle porukalle koska
Se nostaa statusta.”

Useimmat haastateltavat pitivat mainontamuotoa muun mainonnan liséng, joka
saattais lisdta pienyrittgjien markkinointipanostuksia. Jos verkkomainonta
osoittautuisi tehokkaaksi, se voisi kuitenkin korvata lehtimainontaa
tulevaisuudessa.

"Taa tulis lisdksi. Lehtimainoksen méédraa en lisid, mutta tama olisi selkeesti
lisa.”

Haasteena mainoksen saavutettavuus verkkosivuilla

Kaikki haastatellut uskoivat omien asiakkai densa ottavan t&méan
mainontakonseptin positiivisesti vastaan. Useimmat myos pitivét tdmankaltaisen
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verkkomainonnan kohderyhména 20-50-vuotiaita ja samalla olettivat
vanhemman vaeston kayttéavan edelleen ensisijaisesti printtimainontaa.

Vaikka haastatellut yrittg &t ilmaisivat selkeén tarpeen pikailmoituksille,
huolestutti heita pikailmoitusten saavutettavuus. Konseptin kehittdmisen
keskeisimmét haasteet ovatkin kuluttgjamarkkinointi ja kuluttajien
kayttokokemuksen kehittaminen houkuttelevaksi. Kolme haastateltavaa ilmaisi
huolensa siité, kuinka asiakas |0yt&a ilmoituksen esimerkiksi sanomalehden
verkkosivuilta.

" M& en usko, ettd joku menee erikseen katsomaan niita pikalinkkeja tai
ilmotuksia.”

" Ainoa kysymys, joka tulee mieleen, etta miten se saadaan ihmisten
tietoisuuteen, ettd naita sitten on siella verkkol ehden sivuilla.”

PK-yrittgjat ndkivat mainontansa keskeiseksi tehtévaks kertoayrityksen
olemassaolosta ja pitéa yritys nakyvilla sdannollisesti. Taméan vuoksi yrittgjét
kiinnittivat myds mainoskonseptissa huomiota siihen, etta kuluttajat ja asiakkaat
oppisivat séannollisesti seuraamaan mediaa, jossa mainokset ovat esilla.
Yrittgéat olivat valmiita itsekin osallistumaan kuluttajamarkkinointiin, jotta
kuluttagjat [6ytéisivéat heidan ilmoituksensa. Eras yrittga visioi, ettd mainitsisi
omalla Facebook-sivustollaan esimerkiksi lehden verkkosivulla olevista
pikailmoituksista. Toinen taas oli valmis jakamaan liikkeesséan printtimainosta,
jokakertoisi, ettd verkkosivua seuraamalla |0ytéisi helpoiten sddnndlliset viikon
tal kuukauden tarjoukset tai tapahtumat.

" Pitas varmaan olla jokin paperinen versio, jokin pieni mainos, jota voisi
vaikka jakaa myymalassa: katso valilla tanne, siella saattaa olla niita
pikailmotuksia.”

Erityisesti yrittgjia pohdituttaa mainosten nakyminen monesta sosiaalisen
median sovelluksesta tuttuun tapaan julkaisujérjestyksessd ilman ryhmittelya
esimerkiksi teemoittain tai kaupunginosan mukaan. Selkeyden vuoksi toivottiin,
ettéd mainokset olisi mahdollista jaotella aihepiireittdin tai kaupunginosittain.
Usea haastateltavista haluaisi lisaksi itse pdéttad, milla sivulla mainos on (esim.
sanomalehden www-sivujen urheilusivullatai kulttuurisivulla).

" Asiallisesti ja mielenkiintoisesti ehk& eroteltu, mutta tassa (skenaariossa) se on
putkeen, ettd mikadn ei erotu sillel. Tassa on ihan liikaa naita, ettei kerkee eiké
jaksa (lukea).”

"Miten nda pitdsjaotella, jos siella on levykaupat, leipomot ja vaatekaupat
sekaisin. Etta pystyttas nopeasti fokusoimaan siséltd.”

Haastatellut yrittdjat pohtivat myos sitd, kuinka pikailmoitukset nakyvét
mobiiliversiossa ja miten niita saadaan klikattua pienelta mobiililaitteen
naytolta
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6.3.3

Pikamainoksen arvo ja ostaminen

Mainonnan sdannollisyytta pidettiin tarkeana pienyrittgille. Mainoksia haluttiin
jattéa tarpeen mukaan esimerkiksi kerran viikossa ta kerran kuussa. Usean
mainoksen pakettia, " sarjalippua’, pidettiin taman vuoksi selkedna ja PK-
yrittgélle sopivimpana hinnoittelumuotona.

Useampi haastateltu néki ostavansa mainostilaa tietyksi ajaksi, el niinkdan
tiettya yksittéaista mainosta. Haastateltavien ndkemyksen mukaan he voisivat
paivittéa tai muuttaa ilmoitusta haluamallaan tavalla ostamansa gjan sisalla.
IImoitus voisi olla esilla joko jonkin ennalta méaritellyn gjan tai yrittga voisi
itse mé&ritelld, kuinka kauan mainos on esilla

" (N)imenomaan se, etta se olis siellé vaikka vaan 5 tuntia, jos vaikka tavara
loppuu, silld se olis hyvin negatiivista myyda sitten vaikka viikko el oota.”

" Sekin olisi hyva, etta tekstia voisi vaihtaa lennosta.”

" Vahan niinku blogi, etté sa voit korjata sita tekstia ihan milloin vaan.
Kuvitellaan, ettd ostaisin ilmoituksen maanantaista sunnuntaihin. Laittasin
vaikka maanantaina, etta tuotteet A -20 % ja ne loppus keskiviikkona, niin sehan
olis turhaan ostettu se aika loppuviikoksi. Ma voisin silloin vaikka keskiviikkona
muuttaa sen, nyt kaikki tuotteet B -20 %. Ja jos huomaa, etta sielld on
kirjoitusvirhe, niin sitd vois paivittaa, jos on salasanat.”

Pienyrittgjista harva piti klikkaukseen tai muuhun mainonnan tulokseen
perustuvaa hinnoittelua sopivana tamantyyppisessa nopean mainonnan
konseptissa, koska pienyrittgdt halusivat tietda ilmoituksen tarkan hinnan jo
etukateen. Vain yks haastatelluista piti klikkausten ma&aréé sopivimpana
hinnoitteluvaihtoehtona ja sille laskettua kontaktin hintaa vertailuarvona
esimerkiksi Google AdWordsin kanssa. Han nosti verkkokaupan myynnin
lisdantymisen esimerkiksi mainonnan tehon seurannasta:

" Miks e tama sopis meidan verkkokaupalle, kun méa pystyn sen suoraan
mittaamaan. Se olis se name of the game. En ostais samaa mainosta enaa
uudestaan seuraavana vuonna, jos ma nakisin, ettd 500 euron mainoksella tein
viime vuonna 13 euron kauppaa.”

Myds hinnan suhteen mainontaa verrattiin erityisesti lehtimainontaan, joka oli
keskeinen osa haastateltujen yritysten nykyistéa mainontaa. Verkkomainonnan
vield hieman matalampaa arvostusta viestii se, etta nopean verkkomainonnan
hinnan olisi haastateltujen mukaan oltava edullisempi kuin lehtimainonnan.

" Netissdhdn aina |ahtee Siita, ettei se maksa mitaan.”

Hinnan liséksi haastatteluissa tuli keskeisena tekijana esille helppo laskutus,
joka nopeuttais mainoksen jattamista entisestdan ja helpottaisi nain yrittgan
arkea. Yks haastatelluista ehdotti jopatietyn summan lataamista ennalta, jolloin
jokaista ilmoitusta ei tarvitsisi erikseen maksaa:
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6.4

6.4.1

” Jos selld olis joku semmonen, johon vois ladata sitéa ilmotusrahaa vaikka
verkkopankin kautta. Sulla vois olla tietty budijetti, joka varattu vaikka taméan
vuoden budjetille. Ja se vaikka latais sinne 500 euroa Ja kun se jattaa
ilmotuksen niin se vahentys siita tilisaldosta ja se nakis koko ajan sen. Stten se
nakis kuinka paljon mikakin ilmotus tuonut sinne kévij6ita ja nakis mika ilmotus
puree parhaiten. Ja sitten kun se nékee sen voi parantaa niita sisaltgja... Ma
voisin itse paattaa, ettd otan ja jatan ilmotuksen silloin syyskuun tokalla viikolla
ja sitten se vahenee se saldo. Seraha on siella ladattuna ja voin sité itse
kuluttaa. Se aika on t&ssa yrittdjan eldamassa se kallein tekija. ”

Toivottu sisalto ja ilmestyminen

Mainoksen elementit

Haastateltavilta kysyttiin, mita elementteja pikamainoksen tulisi siséltda.
Seuraavia elementtgld mainittiin yhdessa tai useammassa haastattelussa.

Y rityksen logon haluttiin olevan esilla selkeasti ja PK-yrittgét nékivét sen
keskeisend osana viestintéansa. Logosta voisi olla myos suora linkki yrityksen
verkkosivuille.

" Pieni jatkuva sdanndnmukainen nékyvyys on tarkeda. Se pitda saada se logo
ihmisille tunnetuksi. St& m& haen ja se pitédd nakya, joka mainoksessa.”

Mainostajat haluaisivat itse ottaa esim. gjankohtaisen valokuvan myymélasta ja
lisdta sen mainokseen. Se voisi olla yrityksen toimintaan tai myytavaan
tuotteeseen liittyva valokuva (Kuva 7).

" Voisn itse ottaa ajankohtasen kuvan ja laittaa tdhan palveluun. Kokisin sen
mielettdman hyvaks. Setukisi juuri sitd, mitd me talla hetkella tarvitaan.”

Yrityksen sijaintia haluttaisiin korostaa kartan avulla

" Kartta olis kiva ja asiakas vois klikata sen linkistd. Automaattisesti olis se
sjaintikartta.”

Yrittgat toivoivat myds mahdollisuutta jakaa ilmoituksia Facebookiin ja
Twitteriin seka liittéd ilmoitukseen videoita tai musiikkia kuten yrityksen
tunnusmusiikin. Lisdksi he haluavat tarvittaessa antaa lisétietoja esimerkiksi
lippujen ostopaikasta ja maksutavasta.

Pikamainos voisi haastattelujen perusteella olla yksinkertainen: verkkosivuilla
nakyva lyhyt ilmoitus ja logo, jota klikkaamalla aukeaisi tarkempi kuvaus
tuotteestatal palvelusta, jotatarjotaan. Y ksittéinen verkkosivujen
mainoskentdssi nakyva mainos ei saisi olla liian pitkd, jottaluettavuus el karsi.
Lisétiedot [oytyisivét lyhytté ilmoitusta klikkaamalla.
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Kuva 7. PK-yrittdjat toivoivat, ettd mainoksiin voisi liittda esimerkiksi ajanmukaisia
kuvia heidéan liiketiloistaan.(Valokuva: Jorma Riihikoski).

" Mahdollisimman vahan tekstié ja ihan vaan kuva niin kuin tassakin on (pieni
kuva). Stten se vaan olis mitd, missa, milloin; tarkempi tieto mit& on tarjouksessa
ja kuvia seka hintoja ja linkki lisaks omille nettisivuille.”

Pelkistetyin malli ilmoituksesta voisi olla vain logo, josta péasee suoraan
yrityksen verkkosivulle.

" Sind oistoi mun logo ja sité klikkaamalla paasis mun kotisivulle.”

Pikamainontakonseptin lisaGominaisuudet

K ommentointi

Mainosten kommentointimahdollisuus jakoi mielipiteité puolesta ja vastaan.
Puolet haastateltavista ei ndhnyt ilmoitusten kommentointiominaisuutta
tarpeellisena. Haastatellut yrittgét pelkasivét asiattomia kommentteja seka
huonon palautteen julkista nékymista.

" Niiden (kommenttien) vaarallinen puoli on siing, etta niille pitaa olla
webmaster, joka voi poistaa asiattomuudet.”

Yrittgia mietitytti myos, kuinka aika riittaisi kommentoinnin seuraamiseen ja
mahdollisiin kysymyksiin vastaamiseen tyopéivan aikana.

" (M)a en pysty sitoutumaan siihen, etta tyon ohessa rupeaisin sitd seuraamaan.”
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Myds kommenttien kiinnostavuus epailytti yrittgjia
" |hmisethan jaksaa |ukea vaan ne kaksi viimeistd kommenttia.”

Kommentointimahdollisuudessa néhtiin myos positiivisia piirteité ja puolet
haastatelluista olisi valmiita kokeilemaan kommentointia. Kommentoinnin nahtiin
lisdavan yrityksen tunnettavuutta, mutta korostavan yrittg&n omaa vastuuta
kommentoinnissa.

”...(M)utta tarkeetd on missa sdvyssd sa siella esiinnyt, sen voi akkia pilatakin.
Jos ma itse kommentoin sielld jotain vaarin. Se on tarkeeta miten sa sidla itse
esinnyt.”

Kommentointi ja osallissuminen on tullut monille tutuks blogien ja Facebookin
kautta ja tdma havaittu mahdollisuus ldhestya myos yritystd, esm. teatteria,
viehétti haastateltavia. Kommentoinnin koettiin madaltavan kynnysta [ahestya
yritystatai yrittgaa.

" Nykyaan nakajaan ollaan menossa siihen, etta yritykset on helpommin
lahestyttavia ja se tekee se kommentointi sen |ahestyttévyyden helpommaksi. ...Ne
on helpommin l&hestyttavissa kun siella on se kommentointilaatikko.”

"Sita tuli sellanen kotonen olo, ettéa paasee mukaan siihen teatterin toimintaan
jollain tavalla. Ehka se oli sellanen sisadn vetava tekija. Me ollaan itekin mietitty
miten sais ne (asiakkaat) mukaan toimintaan, etté olis sellanen matala

kynnys.”

Kommentoinnin kautta yrittgjét voisivat vastata kuluttagjien kysymyksiin
esimerkiksi aukiologjoista jatuotteista. Haastatellut yrittgjét eivét kuitenkaan
padsdantoisesti ndhneet kommentointia tuotekehitysta tukevana palautekanavana,
jonka perusteella palveluitatai tuotteita voitaisiin kehittaa.

Kommentoinnin ndhtiin myos ruokkivan koko mainoskonseptin kayttog, silla
kommentointi kertoo, ettd muutkin kayttavét palvelua ja lukevat ilmoituksia.

Yrityksen jayrittdjan profiilisivu

Vain pieni osa haastatelluista yrittgjista halusi itse personoitua jaolla yrittgjana
esilla mainoksen yhteydessa sosiaalisesta mediasta tutun profiilisivun kaltaisella
taustaesittelysivulla. Yrityksen logon nakyvyyttéa korostettiin oman

yrittd dpersoonan sijaan, jaosalla yrittgjista oli jopa huonoja kokemuksia
yritysprofiilin ja henkiloprofiilin sekoittumisesta esimerkiksi Facebookissa.

Palveluun kirjautuminen ja oman profiilisivun hyédyntamismahdollisuus ndhtiin
kuitenkin kaytettavyytta lisdavina tekijoind Yrityksella voisi olla palvelussa
Kirjautumisen kautta k&ytettdva oma ilmoituspohja, jossaon vamiina yrityksen
logo ja yhteystiedot kuten k&yntikortissa. Lisaksi esimerkiksi vanhojen
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ilmoitusten haluttiin jé8van talteen salasanoilla avautuvalle profiilisivulle, jolloin
niiden hyodyntéaminen uudelleen olisi mahdollista. VVanhojen ilmoitusten ei
kuitenkaan haluttu nakyvan kuluttajille muusta sosiaalisesta mediasta tuttuun
tapaan, jotta esimerkiksi loppuneet tarjoustavarat eivét tuottaisi kuluttgjille
pettymysta

" Olis se [ilmoitusten tallentuminen myShemmin hyddynnettavaks] ehka kiva,
sieltdhan vois sitten poimia jonku uudestaan. Jos niita vois vaikka kayttaa vahan
muokkaamalla.”

Mainonnan tehokkuuden seuranta jalisdpalvelut

6.5

Salasanoilla avautuvaa profiilisivua pidettiin térkedna myos statistiikan
Seuraamisen vuoksi. Haastatellut yrittdjét toivoivat ndkevansa mainosten
klikkausmaaria kehittdakseen mainoksiaan jatkossa toimivampaan suuntaan.
Mainonnan tehokkuuden ei kuitenkaan yleensa toivottu olevan mainonnan
hinnoitteluperuste. Klikkausméaérien lisdksi osaa haastatelluista kiinnosti myos
k&yntien vuorokaudenaika seké se, mista kavijét tulevat.

Mahdollisina lisgpalveluina toivottiin erilaisia ilmoitusten kokoamista helpottavia
elementtg& Mainoksiin liitettavaksi voisi ollatarjolla esimerkiksi valmiita
tarjouskuponkipohjia, jotka kuluttaja voisi tulostaa sivuilta mukaan liikkeeseen.

Mainostyokalun kaytettavyys

Haastateltavat eivat ndhneet kéyton kannalta suurta eroa siing, lahetetéénko
ilmoitus tutun median sivuilta vai erilliselta sivulta. Oleellisempina
ominaisuuksina pidettiin tyokalun yksinkertaisuutta, helppokayttoisyyttéa ja
toimintavarmuutta (Kuva 8). Myds nopeutta arvostettiin: ilmoituksen jéttamiseen
sais haastateltavien mukaan kulua aikaa 5-30 minuuttia.

" Kaikki turha pois, etté lapsikin osaisi jattaa sen ilmoituksen.”

” Sen pitaé olla mahdollisimman helppoa ja tekniikan pitéaé olla mahdollisimman
kaukana takana. Sen pitaé olla mahdollisimman varmatoimista.”

” Tan pitais olla semmosta, ettéa se toimii anyway. Tan tyokalun pitda olla jarkeva
jatoimia kaikissa tilanteissa.”

Tyokalulta vaadittiin myos erittain selkedé kayttoliittymaa ja sen toivottiin olevan
kauttaaltaan suomenkielinen.

” Sen pitda olla riittavan fiksusti fiksattu, etté sulla on otsikko, johon sun pitéa
kirjoittaa X merkkia ja sitten sulla on se teksti, joka sekin voi olla vaan X merkkia
jasitten sulla on seyksi kuva jathat'sit! Jatietenkin sulla pitda olla se "landing
gpace" mahdollisuus, etta se menee oikealle sivulle. Ajatellaan, etta sulla on se
verkkokaupan mainos, etté sieltd pystyy menemaan sille oikealle kohdalle.”
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Haastateltavat nakivat mainostydkalun kayton keventavan mainontaansa. Usea
haastateltava kuvasi " valikasien” jédvan tdman uuden mainoskanavan kayton
my6té pois. Sanomalehden kanssa kéytavaa vuoropuhelua liittyen mainoksen
julkaisemiseen pidettiin suhteellisen ty6l&and. Suora julkaisukanava viehétti siksi
useaa haastateltavista

" Se ettd sen pystyy sinne itte helposti tekemaan, etté se menee sinne suoraan ja el
tarvi valikasa ja ne kuvat ja tekstit saa sinne helposti laitettua. Se se tarkein
varmasti on? No tietenkin myos linkittaminen muihin viestintdkanaviin sehan olis
se. Vaikka Facebookiin ja Twitteriin, tietysti kun ma kaytan niita.”

" Nakisn, etta tda olis tos hyva tyokalu meille ja silloin multa jaisi se yks porras
siita pois. Ei tarvis enda niita pienia mediapal veluja.”

Mainoksen julkaiseminen haastattelun yhteydessa kokeillulla esimerkkityokalulla
koettiin helpoksi.

" Samanlaista kuin Facebook-sivun rakentaminen.”

Kuva 8. Pienyrittgjat pitivat sosiaalisen median mainoskonseptin tarkeimpana
ominaisuutena nopeutta ja helppokayttoisyytta (Valokuva: Jorma Riihikoski).

Haastateltavat haluaisivat jattaa pikailmoituksen itse, mutta toivoivat kuitenkin,
ettd palveluntarjogja tarkistaisi kaikkien ilmoitusten asiallisuuden. lImoituksen
jattaminen tietokoneen kautta ndhtiin luontevana tapana

" Kénnykalla se olisi tuhertamista.”
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Alle puolet haastatelluista (3/8) olis valmiita l&hettamaan ilmoituksen
julkaistavaksi tietokoneen ohella myds kannykan valityksella, mika liséisi
julkaisunopeutta. Lisaks yksi haastateltava ehdotti, ettd kénnykalla vois ottaa
nopeasti gjankohtaisen kuvan, jonka voisi julkaista pikailmoituksessa

IImoituspohja vs. ilmoituksen muokattavuus

Erilaisia valmiita ilmoituspohjia ja muokkausmahdollisuuksia ei valttamétta
tarvitsisi olla, silla térkeinta yrittgille on ilmoituksen j&ttaminen vaivattomasti ja
nopeasti.

" Ei sen pohjan oo vélia kunhan (on) teksti jalogo ja sen voi tehda
mahdollisimmén akkia.”

" Ei erityyppisia runkoja, jos se on spontaania, ei niita tarvitse olla.”

" Jos nopeus tarkeetd, en haluais muokata fontteja ja kuvan kokoa. Helppous ja
yksinkertaisuus on tarkeita silloin. Ei tarttis pohtia sellasia.”

Valmis runko nahtiin myds yhtena kustannuksia mahdollisesti lisdavana
elementtiné.

" Kylla se voi olla ihan yksinkertainenkin (pohja), jos se on edullinen.”

Toisaalta mainostgjilla on usein tarve erottautua muiden mainostgjien joukostaja
siksi toivottiin mahdollisuutta pienimuotoi seen muokkaamiseen. Téllaista
pienimuotoista muokkaamista voisivat olla esimerkiksi kehykset, tekstifontit,
hymid6t ja tekstin vari.

" Jos siella on yksi pohja niin ne kaikki ilmotukset on samannékoisia. Niin saisite
vahan luotua sinne sita erilaisuutta.”

"Voissina olla tekgtille ja kuvalle jotain omaa kehysta ja ehka tekstia vois vahan
kasitella, ettd se el ois noin pelkistettya. Erilaisia fontteja.”

Visuaalinen suunnittelu

Haastateltavilla pienyrittdjilla oli vaihtelevasti valmiuksia mainosten visuaaliseen
suunnitteluun. Monet toivoivat tarkkoja ohjeita siité, miten mainokseen pitas
liittda kuvia. Osalla haastateltavista ei ollut esimerkiks osaamista kuvan koon
muuttamisesta, joten tydkalun toivottiin muuttavan kuvan automaattisesti oikean
kokoiseksi.

" Pitéis olla tarkat ohjeet mink& kokoinen sen kuvan kannattaa olla, jos sen tekee
itte.”
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Haastateltavistane, joillaei ollut kuvankasittelytaitoja, olivat kuitenkin
motivoituneita oppimaan uutta ja tekemaan itse mainoksia.

" Kuvan kagittely ei (télla hetkelld) onnistu. ...(V)oihan sen opetella. Jos haluan
kayttaa itse, haluan myds oppia kayton ja kuvan kasittelyn.”

" Itse en ole perehtynyt kuvankasittelyyn, mutta eikds se ole helppo oppia. Voisin
itse ottaa ajankohtasen kuvan ja laittaa tdhan palveluun.”

PK-yrittgjét pitivat myos tarkeand, ettd on jokin keino tarkistaa itse tehdyt
mainokset ennen julkaisua. Jos mainos julkaistaisiin suoraan median sivulla,
kéytettavassa tyokalussa tulisi olla ainakin esikatselu, jottailmoitukseen ei j&&
virheitd. Automaattinen oikeinkirjoituksen tarkistus olisi myos hyva lisa.
Esikatselun toivottiin ndyttavan ilmoituksen sellaisena kuin asiakas sen nékee.
Kaikki haastateltavat eivat koetilanteessa huomanneet esikatsel u-painiketta, joten
esikatselu-painikkeen tulisi olla erityisen helposti havaittava. Myos erillista
"Haluatko julkaista’ -painiketta endotettiin.

6.6 Tulevaisuuden mainonta pienyrittajan silmin

Monet haastateltavista toivoivat luonnollisesti yrityksensi toiminnan lagjentuvan
haaveilivatkin uusista mainosideoista, jotka erottuisivat massasta ja jéisivéat
elamaan kansan muistissa

" Mainostajana olisi hienointa tehda sellanen jattipottimainos, joka saisi niin
suuren huomion, etté se lahtisi kantamaan mediassa muutenkin. Tai joku
semmonen mainosidea, joka saisi sellasen hillittéman huomion. Sis se sisalto
lahtis kantamaan, etta siité kirjotettas vaikka lehdistossa, ettd arsytyskynnys
ylittyis niin voimakkaasti, niin etta se sais muunlaistakin huomiota. Ettéa keksis
jonkun sellasen mainoslauseen, joka jais eldméaan niinku vaikka 99 ja Smo
vaatehuoneelta. Sjotat pienen summan ja se |ahtee elaméaan.”

Verkkomainonnan, Y ouTuben, videoiden ja Facebookin tapaisten yhteisollisten
valineiden merkityksen mainonnassa uskottiin myods kasvavan. Yrittgét kuvasivat
itsed8n myos melko ennakkoluulottomiksi tulevai suuden mainonnan suhteen.

” Voisin itse koordinoida oman yrityksen videoviestintad. Mua kiinnostaa
yhteistviestinta tosi paljon. Sekin voi olla yhteisd verkossa ne mun kaverit. Eikos
sekin ole yhteisoviestintaa, ettéd mita se nyt mainostaa ja ne vois kommentoida
Sita.”

" Sosiaalisessa mediassahan pitaa luvata tehda jotain niin mieletonta, kun vaikka
ajaa Helsingista Utgoelle kaivurilla. Sellahan tehdaan niin paattomia juttuja.
Me el varmaan lahdettas niihin &arimmaisin keinoihin, mutta niin etta siita
kirjotettas jossain. Kyll& maé on vapaa kaikenlaisille vaihtoehdoille ja ideoille.”
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TV-mainonta vaikuttaa myds séilytténeen vetovoimansa PK-yrittgjien
keskuudessa. Kolme haastatelluista yrityksista unelmoi myos TV-mainonnan
tekemisesta tulevai suudessa.

” Ma& oon unelmoinut tall&sestd TV-mainoksesta, joka olisi animaationa tehty. Se
olisjoku sellanen... hyvantuulinen, varikas, mieleenpainuva. Siné vaikka mita
semmosia puolia, mutta sitd mé en osaa sanoa tehoisko se viiden vuoden paasta.”

Yks yrittgista uskoi vahvasti siihen, ettd mitattavuuden ja mainonnan tehon
merkitys tulee kasvamaan. Googlen toimintatapa on muuttanut myos PK-yrittgien
ndkemyksia ja esimerkkihaastateltukin kohdistaa jo puolet mainosbudjetistaan
klikkausten perusteella hinnoiteltuun verkkomainontaan.

" Sehan on se usko, jota myyjalla on omaa myymaansa mediatilaan, eika silla ole
mitdan mitattavuutta. Se on suorastaan jarkyttavaa, mutta joudun itsekin niité
ostamaan kun & ole vaihtoehtoja. Jos mulla on aikasemmin menny suurin osa ei-
mitattavaan mediatilaan, niin nyt menee ainakin puolet sellaseen, jota voi mitata.
Sanotaan vaikka ettd Google on avannut silmat mulle sithen. Ne el periaatteessa
salaa yhtadn mitaan” .

7 Kuluttajien kayttgjavaatimukset

Antti Tammelaja Virpi Oksman

7.1 Kuluttajakyselyn toteuttaminen

Tutkimus tehtiin Aamulehden Facebook-sivuston kautta séhkdisella lomakkeella.
Kyselyyn osallistui 58 henkilog, joista 4l oli naisiaja 17 miehia Kysely tehtiin
kesdkuussa 2010. Suurin osa osallistujista oli Tampereeltatai 1&hikunnista.
Kahdeksalla heisté oli my6s oma yritys.

Vastagjat olivat aktiivisia internetin kayttgjia (Taulukko 3). Suurin osa heista
kaytti internetia paivittain yli 2 tuntia.

Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden internetin kaytto.

Vastaus Lukumaara | Prosentti
Yli 6 h paivassa 9 16 %
4-6h 18 33 %
2-4 h 16 29 %
1-2h 1 22 %
Alle tunnin paivéssa 0 0%
Ei paivittain 0 0%
Yhteensa 55 55 %
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Vastagjat olivat erittain aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia (Taulukko 4). Kaikki
kayttivat sdannollisesti Facebookia ja melkein kaikki Y ouTubea. Spotify'ta kaytti
noin kolmasosa. 95 % kéaytti jotain sosiaalista mediaa viikoittain.

Taulukko 4. Vastaajien eniten kayttamat sosiaaliset mediat.

Vastaus Lukumaara | Prosentti
MySpace 19 33 %
Facebook 57 100 %
YouTube 55 97 %
Flickr 15 26 %
LinkedIn 20 36 %
Jaiku 1 1,8 %
Twitter 23 40 %
IRC-Galleria 27 47 %
Spotify 19 33 %
Ei mitaan 0 0%
Muu, Mika? 2 3,51 %

Tarkein ilmoitus- ja mainosmedia vastagjille oli télla hetkell&a perinteinen
sanomalehti (Taulukko 5). Sanomalehden nettiversio ja Facebook olivat tassa
ilmeisesti kaytti Facebookin statuspéivityksia ilmoituskanavana. Internet yleisella
tasolla miellettiin yhta térkedksi ilmoitus- ja mainoskanavaksi kuin televisio.

Taulukko 5. Tarkeimmat mainosmediat kyselyyn vastanneiden keskuudessa
keskiarvona tarkasteltuna (asteikko 1-5).

Mista siné talla hetkella [6ydat ilmoitukset ja mainokset? | Keskiarvo
Sanomalehti (esim. Aamulehti) 3,8
Paikallislehti (esim. Nokian Uutiset) 2,4
[Imaisjakelulehti (esim. Tamperelainen) 29
Televisio 3,3
Sanomalehtien verkkopalvelut (esim. Aamulehti.fi) 3,5
Facebook 3,5
Kannykka 1,9
Ulkomainonta 2,6
Sahkopostimainokset 2,2
Aikakauslehti 2,4
Kotiin jaetut mainokset 3
Radio 2,2
Internetsivut yleisesti 3,3
Jokin muu, mika 2,2
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7.2

Nopeiden mainosten sisalto ja kanava

Nopea mainonta méaariteltiin kuluttgjille kyselyssa niin, ettd mainos on usein
voimassa vain vahan aikaa ja se on hinnaltaan edullinen. Tyypillinen mainostagja
on pieni yritys lahialueelta, julkinen taho tai yksityinen henkild. Mainoksen
jéttdminen on helppoa ja vaivatonta.

Kyselyn perusteella suosituimpia aiheita nopealle mainonnalle ovat erilaiset
tapahtumailmoitukset ja lahikaupan mainokset. Avoimissa kysymyksissa
korostuivat samat asiat. Paljon mainintoja saivat myos erilaiset 1dhialueen
erikoistarjoukset.

"Tuote- ja palvelutarjoukset noin yleisesti, kampanjoi kuka hyvansa. Kaupat
(péivittaistavara, urheilu) ja tapahtumat (kulttuuri, urheilu) olisivat luultavasti
eniten kaytettyja.”

Taulukko 6. Kiinnostavimmat nopeiden mainosten kohteet vastaajien mielesta keskiarvona

tarkasteltuna (asteikko 1-5).

Uudenlaiset pikailmoitukset Keskiarvo
Julkisen tahon ilmoitukset (esim. kirjasto, verotoimisto) 3,1
Ravintoloiden ilmoitukset 3,1
Tapahtumat (esim. teatteri, nayttelyt, konsertit) 3,9
Palvelut (esim. parturi, siivous) 3,2
Yksityishenkildiden ilmoitukset (esim. automyynti) 2,8
Asuntoilmoitukset 2,5
Lahikaupan ruokailmoitukset 3,6
Liikennetiedotukset 3,6
Tarjoukset autohuollosta 2,3
Vaatekaupat 3,1
Jokin muu, mika 2,5

Vastagjat pitivét tietokonetta parhaana kanavana vastaanottaa nopeita mainoksia.
Netti-sanomalehdet ja Facebook olivat suosituimmat palvelut, joiden kautta
nopeat mainokset haluttiin néhda. Osin Facebookin suosiota voivat selittéa
otantaan valikoituneet vastagjat, jotka kaikki olivat Facebookin kayttgjiaja
vastasivat kyselyyn Facebookin kautta. Erilaisia sdhkoisia hakemistoja vastagjat
eivéat kokeneet tassd yhteydessa térkeiksi.
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Taulukko 7. Mista nopeita mainoksia haluttiin lukea keskiarvona tarkasteltuna
(asteikko 1-5).

Pikailmoituksen lukeminen Keskiarvo
Tietokoneelta 3,8
Kannykéasta 2,5
Facebookista 3,6
Pikailmoitusten omalta www-sivulta 2,7
Sanomalehden www-sivuilla 3,2
Hakemistojen kautta 2,3
7.3 Mainosten kommentointi ja jakaminen

Kuluttgiien mielestda mainosten kommentointi on térked ominaisuus. Erityisesti
he halusivat k&yttéa kommentointia lisakysymysten tekemiseen tuotteesta
(Taulukko 8). Vastagjat kokivat myos, ettéd kommenttien kautta he saattaisivat
|6yt&a samanlaisista asioista kiinnostuneita ihmisia. Tuotteiden liiallinen
kritisointi koettiin pieneksi ongelmaksi.

Taulukko 8. Nopean mainonnan kommennoinnin kiinnostavimmat ominaisuudet
keskiarvona tarkasteltuna (asteikko 1-5).

Pikailmoitusten kommentoiminen Keskiarvo
Kysymysten esittaminen ilmoittajalle 3,9
Samoista asioista kiinnostuneet ihmiset 3,3
Lisatietoa tuotteesta tai palvelusta 4,0
Kritiikin esittdminen 29

Vastagjista selva enemmist6 (noin 64 %) oli kiinnostunut itse kommentoimaan
mainoksia (Taulukko 9). Tulokset ovat talta osin vastaavia kuin edella esitetyt
vaitteet kommentointiin liittyen.

Taulukko 9. Kuluttajien halukkuus itse kommentoida nopeita mainoksia

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. En lainkaan 2 4%
2. 2 18 32%
3. 3 21 37%
4, 4 14 25 %
5. Kommentoisin usein 1 2%

Yhteensa 56 100 %
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Kommentoinnin liséksi vastagjat olivat halukkaita myds jakamaan mainoksia
(Taulukko 10). Suurin osa (84 %) jakaisi mieleisi&dn mainoksia eteenpain melko
useintai usein ja 16 prosenttiavain harvoin tai ei lainkaan.

Taulukko 10. Kuinka usein kuluttajat haluaisivat jakaa mainoksia sosiaalisessa

mediassa.

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. En lainkaan 3 6 %
2. 2 6 10 %
3. 3 20 35 %
4, 4 21 37 %
5. Jakaisin usein 7 12 %

Yhteensa 57 100%

Kyselyyn vastanneet olivat halukkaita jakamaan tarjouksia ja mainoksia eteenpan
etenkin Facebookissa. Asteikolla 1-5 keskiarvo jakamisen osaltaoli 3,8
(Taulukko 11). Téma selittyy osittain sillg, etta kaikki vastagjat olivat aktiivisia
sosiaalisen median kayttgjia. On myos oletettavaa, etté he jakaisivat vain
tarjouksia, jotka he itse kokevat tarkeiksi. Halukkuutta mainosten jakamiseen
sahkdpogtilla oli myds jonkin verran.

Taulukko 11. Suosituimmat nopean mainonnan jakamistavat keskiarvona
tarkasteltuna (asteikko 1-5).

Qgg:;nggguksen jakaminen sosiaalisessa Keskiarvo
Facebook 3,8
Sahkopostilla 3
Tekstiviestind 2,4
7.4 Nopeiden mainosten jattajien seuraaminen ja ilmoitusten

lukeminen

Nopeisiin mainoksiin liittyen vastagjat pitivéat kiinnostavina ominaisuuksina
mahdollisuutta alkaa mainosten laatijoiden seuragjaksi tai kaveriksi (Taulukko
12). Tarkein perustelu télle oli toive seuratatiettyd, kiinnostavaa yritysta ja |0ytéa
myyjan uusia ilmoituksia. Tarkeimmat ilmoitukset, joiden seuragjiks vastaajat
olivat kiinnostuneita lahtemaan, olivat erilaisten tapahtumien ilmoitukset,
lahikauppojen ilmoitukset ja ilmoitukset erilaisista palveluista (esim. kampagja).
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Taulukko 12. Nopean mainonnan kiinnostavimmat ominaisuudet keskiarvona
tarkasteltuna (asteikko 1-5).

Sinua kiinnostavien ilmoitusten .
. Keskiarvo

seuraaminen

Seuraaja (yleisarvio) 3,6
Mainostajan uudet tarjoukset 3,6
Palvelu (esim.kampaaja) 3
Tapahtumat (esim. teatteri, konsertit) 3,6
Lahikauppa 3,5

K okonaisuudessaan vastagjat suhtautuivat pikailmoituksiin myonteisesti ja olivat
valmiita lukemaan niit& (Taulukko 13). Noin 72 % vastagjista oli halukas
lukemaan pikailmoituksia usein tai melko usein. Niita pidettiin vaivattomana
tapana saada tietoa kiinnostavista tuotteista ja palveluista.

" Helppous, kun kéytan tietokonetta kuitenkin paivisin.”

Tarjoukset ovat tarkeitd, koska” Hyvét tarjoukset kiinnostaa” . Osa vastagjista piti
my6s kommentointia ja pikailmoitusten suodattamista tarkeind ominaisuuksina.

" Jos itse pystyy valitsemaan, millaisia pikailmoituksia haluaa, niin sitd sais, mita

haluaa” .
Taulukko 13. Nopeiden mainosten lukeminen.
Vastaus Lkm | Prosentti
1. | En lainkaan 0 0%
2.12 2 4%
3. 13 14 24 %
4. | 4 24 42 %
5. | Lukisin usein | 17 30 %
7.5 Nopeiden mainosten jattdminen itse

Alustavasti suunnitellussa konseptissa pikailmoituksia ei ollut suunnattu
ensisijaisesti tavallisten kuluttgjien ilmoituskanavaksi, mutta kyselyssa tuonkin
mahdollisuuden vastaanottoa haluttiin kartoittaa. Noin 12 % vastagjista oli
halukkaita jattdmaan pikailmoituksia usein ja 35 % melko usein (Taulukko 14).
Osallavastagjista oli oma yritys, mika selittdd osataan vastauksia. Kuluttajat
my6s nakivét pikailmoituksissa uuden trendin, jossa he haluaisivat olla mukana.

"Jos gita tulisi kuluttajienkin oma juttu niin miksei.”
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Taulukko 14. Nopeiden mainosten léahettaminen.

Vastaus Lkm | Prosentti
1. | En lainkaan 7 12 %
2.2 23 40 %
3.3 20 35%
4,14 6 10%
5. | L&hettaisin usein 1 2%

Yhteensa 57 100%

Nopea mainonta vs. perinteinen nettimainonta

Vastagjat arvioivat pikailmoitusten parantavan tavoitettavuutta, kun ilmoitukset
olisivat lyhyitéa jatieto kulkisi nopeasti. Myds kohdennettavuuden ajateltiin
parantuvan erityisesti paikallisuuden suhteen. Er&dn vastagjan sanoin

" Minua e kiinnosta, mita tarjouksia essm. Helsingin tai Oulun seudulla on.
Tampere ja ymparisto kyllakin.”

Jotkut vastagjista eivét kuitenkaan ndhneet suurta eroa perinteiseen mainontaan
kuten verkkosivustoilla nakyviin linkkeihin verrattuna

"Kuinkas ne nyt sitten poikkeavat?"

Vastagjat arvioivat mainostavan sopivan parhaiten ohimeneviin, nopeisiin
tarjouksiin kuten tapahtumalippuihin. Pitk&aikaisiin tarjouksiin ja
mielikuvamainontaan nopeiden mainosten ei uskottu soveltuvan. Vastaajat
odottivat mainosten olevan riittévan lyhyita ja tiivistdvan olennaiset tiedot.
Arvioitiin, etta pitkid mainoksia kuluttajat eivét viitsisi lukea. Interaktiivisuuden
gjateltiin olevan plussaa kuluttajille.

Pohdintaa

Kaikki haastatellut PK-yrittdja nakivét sosiaalisen median k&yton
markkinoinnissa hyodylliseks tulevaisuudessa, vaikka heilla ei ollutkaan
varsinaista systemaattista suunnitelmaatal strategiaa sosiaalisen median
hyodyntamiseksi mainonnassa. Seka yrittgjat etta kuluttajat pitivét heille esitellyn
konseptin parhaana puolena nopeutta ja valittomyytta, mik& mahdollistaa
tiedonsaamisen ohimenevista tarjouksista. PK-yrittgjét pitivéat positiivisena
puolena mainoksen heille soveltuvaa edullista hintaa. Lisdksi he toivoivat
palvelun olevan mahdollisimman helppokayttoinen ja mahdollistavan ilmoituksen
jéttamisen alle puolessa tunnissa

PK-yrittdjien tietotekniikkataidot ja tottumukset sosiaalisen median kaytdssa
vaihtelivat suuresti. Osalla yrityksista oli paljon valmiuksia tehda itse mainoksia
visuaalisesta suunnittelusta l&htien. Toiset taas halusivat mieluiten ulkoistaa
viestinnan tdysin ammattilaisten tehtavaksi. Sama monimuotoisuus heijastui myos
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mainos- ja mediatoimistojen ammattilaisten kuvaamissa yritysten asenteissa.
Ammattilaiset kuvasivat yritysten asenteiden sosiaalista mediaa kohtaan
vaihtelevan ennakkoluuloista uteliaisuuteen ja sééstotoiveista melko
tavoitteelliseen ja toimintaan integroituun sosiaalisen median hyddyntamiseen.
Nayttda sltd, ettda monille pienille ja keskisuurille yrityksille olisi erityisesti
tarvetta menetelmiin, joiden avulla voi myds pitda ylla ja hallinnoida yrityksen
mainetta sosiaalisessa mediassa. Kaiken kaikkiaan helpot, tee se itse -
mainostyokalut ja palvelut koettiin tervetulleiksi.

Osdlla yrittgjista oli jo kokemusta mainostamisesta sosiaalisen median palveluissa
kuten Facebookissa ja Twitterissi. He nakivét kuitenkin haasteita uusissa
kysymyksia mainoksista aiheuttaisi ainakin lisatyota yrityksille, koska kiireisessa
yrittg&arjessa el ole useinkaan mahdollista seurata kommenttien ilmaantumista
saatikka kirjoittaa vastauksia asiakkaiden kysymyksiin. Yrittgét pelkasivat myos
asiattomien kommenttien ilmaantumista. Kuluttgat puolestaan pitivét
kommentointimahdollisuutta hyvana ja neljannes vastagjista arvioi myos itse
voivansa kirjoittaa kommentteja mainoksiin melko usein tai usein. Myos
mainonnan asiantuntijoiden nakemyksissa korostui sosiaalisen median
lapindkyvyytta lisdava puoli: seka hyvét ettd huonot yrityksiin liittyvét asiat
nousevat sosaalisen median avulla nopeammin pintaan. Asiantuntijat arvioivat
my0s, etta sosiaalisessa mediassa on viela paljon hyddyntamétonta potentiaalia.
Uuden mahdollisuuden suorempiin asiakaskontakteihin sosiaalinen media tarjoaa
esimerkiksi sellaisille toimijoille, jotka perinteisesti ovat olleet melko et&alla
kuluttagjista.

Jatkossa nopeaan ja yhteisolliseen mediaan perustuvaa mainoskonseptia
kehitetdan edelleen tiiviissd yhteistydssa kuluttgjien, median ja yrittdjien kanssa
Tutkimuksen toisessa vaiheessa pilotoimme mainoskonseptia palvelun
prototyypilld, jonka avulla pienet mainostgjat voivat itse tehda mainoksia median
verkkosivuille. Liséksi kartoitamme muita potentiaalisia sosiaalista mediaa tai sen
elementtejd hyddyntévia mainoskonsepteja.
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