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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena oli tutkia sosiaalisen median roolia uusasiakashankinnan néakoékul-
masta. Ty0dssa tarkastellaan sosiaalisen median kasitettda, miten se on muovautunut aiko-
jen saatossa nykyiseen muotoonsa seka pohditaan sen mukanaan tuomia uusia haasteita
perinteiseen markkinointiin ja uusasiakashankintaan. Uusasiakashankinta on muuttunut
yha kehittyvan teknologian myo6ta ja se on jatkuvassa murroksessa edelleenkin, joka vaatii
yrityksilta ja mainostajilta mukautumista alati kehittyvien teknologioiden saralla. Kohden-
nettu mainonta on nykypaivaa eivatka sosiaalista mediaa kuluttavat ihmiset voi valttya

silta.

Paapaino tydssa oli tutkia sitd, miten kuluttaja kokee mainonnan sosiaalisessa mediassa
ja mitka seikat ovat ratkaisevassa osassa siind, kokeeko kuluttaja mainoksen kiinnosta-
vana vai jatkaako han selailua mainoksen néhtyaén. Onnistunut mainos seké visuaalisesti
ettd tekstisisalloltaan herattda kuluttajan mielenkiinnon, jonka jalkeen kuluttajasta, potenti-

aalisesta asiakkaasta, tulee yrityksen kanssa asioiva asiakas.

Tutkimuksessa kartoitettiin kuluttajien mielikuvia mainonnasta sosiaalisessa mediassa
seka sitd, kokevatko kuluttajat yritysten markkinoinnin tai lasn&olon sosiaalisessa medi-

assa merkitykselliseksi ostopaattsta tehdessaan.
1.1 TyoOn tausta

Tavoitteena on tuottaa tutkimus, joka kertoo sosiaalisen median merkityksesté uusasia-
kashankinnassa. Tutkimusty6té aloittaessa pohjalla oli myds ajatus, etté tyo tuloksena
voisi mahdollisesti I6ytya toimiva ja tehokas tapa luoda ja jasentda markkinointia sosiaali-
sessa mediassa niin, ettd potentiaalinen asiakas siirtyy yrityksen piiriin ja asiakaskokemus

on positiivinen.

Tutkimuskysymys on, millainen rooli sosiaalisella medialla on uusasiakashankinnassa.
Tutkimus keskittyy tutkimuskysymykseen paasaantoisesti kuluttajan nakdkulmasta. Li-
saksi tydssa kaydaan lapi myos yrityksen nakokulmaa siind maarin, mita se on tarpeellista

tutkimusta tehtaessa.

Tutkimuskysymysté helpottavia alakysymyksia, joiden avulla pyrin ymmartdma&an syvalli-
semmin varsinaista tutkimuskysymysta: Onko sosiaalisella medialla uusasiakashankin-
nassa suuri tai pieni rooli? Millainen sisaltod ja ndkyvyys sosiaalisessa mediassa edesaut-
tavat saamaan uusia asiakkaita? Voiko sosiaalisen median sisallolla tai siell&a n&kymatto-
myydell& menettd& potentiaalisia asiakkaita? Mité ja miten paljon sosiaalisessa mediassa

tulee mainostaa ja markkinoida, etta se herattad potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen?



1.2 Tyon rakenne

Tyon teorialuvuissa esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teorialuvuissa kasitel-
ladn sosiaalisen median peruskasitteistdd, hieman historiaa, sen nykystatusta seké mita
se on ilmiona tuonut tullessaan markkinointiin ja uusasiakashankintaan. Liséksi tytssa
kerrotaan lyhyesti, mité teknologioita sosiaalinen media tarvitsee toimiakseen. Uusasia-
kashankinnasta kerrotaan teoriaosassa yleisella tasolla mita se on, mik& on sen prosessi,
mit& ulottuvuuksia se vaatii ollakseen onnistunutta seka miten sosiaalisen median my6téa
uusasiakashankinta on muuttunut. Teoriaosassa kasitellaan myos kohdennettua mainon-

taa sosiaalisessa mediassa.

Teoriaosuuden jalkeen esitellaan erillisena osanaan ty6ta varten tuotettu tutkimus. Tutki-
mus -otsikon alle kootaan erillisina kappaleinaan tutkimustulokset seka johtopaattkset,
jossa esitellaan tutkimustuloksista esiin nousseet paakohdat, joita peilataan teoriaosaan.

Johtopaatdksissa pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

Tyon lopussa yhteenvedossa kootaan yhteen tyon padkohdat ja esitetdan mahdollinen jat-
kotutkimus. Yhteenvedossa on myds ajatuksia tutkimustydn etenemisesta seka kehityseh-

dotuksia.
1.3 Tutkimusmenetelmét

Tieteellisen tutkimuksen avulla pyritdan selvittaméaan tutkimuskohteen lainalaisuuksia
seka toimintaperiaatteita. Empiirisella tutkimuksella voidaan selvittaa miten olettamukset
toteutuvat kaytanndssa tai miten jokin asia tai ilmio pitaisi toteuttaa syiden selvittamisen ja
ratkaisuiden I6ytamisen mydéta. Empiirisen tutkimuksen paamaarana on saada vastauksia
tutkimusongelmaan seka siita johdettuihin mahdollisiin alakysymyksiin. Tutkimusmenetel-
man valinta tehdaan tutkimusongelman sekéa tutkimuksen tavoitteen nimissa. (Heikkila
2014.)

Tutkimusmenetelmia valitessa tulin siinen tulokseen, etta seka laadullisen (kvalitatiivinen)
ettd maarallisen (kvantitatiivinen) tutkimuksen yhdistamisella saan vastattua tutkimuskysy-
mykseen mahdollisimman perusteellisesti. Tarkoituksena on luoda lisdé ja syvempaa ym-
marrysta tutkittavaan ilmidon. Tutkimusmenetelmat tdydentavat toisiaan ja siten niiden yh-

distdminen on tulosten kannalta hyva ja toimiva vaihtoehto.
1.3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmartdama&an laajemmin tutkimuskohdetta ja

tutkimuskysymysta seka siihen liittyvid mahdollisia alakysymyksia. Laadullisen



tutkimuksen avulla on tarkoitus ymmartaa seka selittda tutkimuskohteen kayttaytymista ja
sen syita. (Heikkild 2014.) Yksinkertaistaen laadullista tutkimusta voidaan pitdd ymmarta-
vana, inmistieteellisena tutkimuksena ja yleensa tutkittavien maaréa on pieni (Heikkila
2014; Sarajarvi & Tuomi 2017). Tunnusmerkkeina kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tut-
kittavien nakdkulma (Eskola & Suoranta 1998) ja téassa tutkimuksessa se on kuluttajan néa-
kokulma. Tavoitteena kvalitatiivisessa tutkimuksessa on luoda syvempaa tutkimuskohteen
ymmartamista, jolloin maarat ja maariin liittyvat kysymykset jaéavat toissijaisiksi (Heikkila
2014).

Aineiston keruumenetelméaksi valikoitui internet-kyselylomake. Kyselylomakkeeseen ase-
tettiin yksi kysymys, johon vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa avoin vastaus. Avoimen
kysymyksen vastauksilla pyritdan ymmartamaan syvallisemmin kuluttajien ajatusmaail-
maa, mielikuvia ja kokemuksia tutkimuskysymyksen valossa. Tarkoituksena oli selvittaa,
mitka ovat sellaisia seikkoja, jotka saavat kuluttajat klikkaamaan mainosta ja kiinnostu-

maan yrityksesta seka naiden vaiheiden jalkeen asioimaan yrityksen kanssa.
1.3.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus on toimiva tutkimusmenetelma, kun selvitetaan
kysymyksia, jotka liittyvat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Maarallisen tutkimuksen
avulla voi selvittda riippuvuuksia asioiden valilla seka tutkittavassa ilmidsséa tapahtuneita
muutoksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on mahdollista selvittéda tutkittavan ilmion
tilanne silla hetkell&, mutta sen syvéllisemmin syihin sen avulla ei pystyta perehtyméaan.
(Heikkila 2014.) M&arallinen tutkimus on selittavaa tutkimusta (Sarajarvi & Tuomi 2017,
69), vaikka tulos jaakin usein suppeammaksi kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa

paapaino on ymmarryksen lisaamisessa.

Tassa opinnaytetydssa kvantitatiivinen osuus liittyy vastaajien lukumaaraan ja vastaus-
vaihtoehtojen prosenttiosuuksiin. Kyselylomakkeessa suurin osa kysymyksista olivat
strukturoituja eli niihin oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimustulokset esitetdén

prosenttiosuuksina kaavioissa ja tuloksia esittdessa.
1.3.3 Sisallénanalyysi

Tydssé aineiston kasittelemisen apuna kaytetdan sisallonanalyysid. Sisallonanalyysi on
laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelma, jota voidaan soveltaa monenlaisiin eri
tutkimuksiin seka lisaksi se on mahdollista liittda vaihtelevasti erilaisiin analyysikokonai-
suuksiin. Sisallonanalyysin tuloksena tutkittavasta ilmidstd on mahdollista saada selitys

sen nykytilasta tiivistetysti. Tutkimusaineiston tiivistdminen ja kategorioihin jarjestaminen



on osaltaan jo sisédllonanalyysia. (Sarajarvi & Tuomi 2017.) Teorialahtdista sisallonanalyy-
sia sovelletaan, kun merkityksia ja kasitteita peilataan jo olemassa olevaan tietoon (Leino-
nen 2018.)

Tyon teoriaosassa esitelladn sosiaaliseen mediaan, markkinointiin, mainontaan ja uus-
asiakashankintaan liittyvaa ajankohtaista tietoa ja kasitteistod. Tata teoriaa sovelletaan ja

verrataan internet-kyselylomakkeesta saatuihin vastauksiin ja esiin nousseisiin tuloksiin.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Ihmisista lahes jokainen kayttaa sosiaalista mediaa erilaisilla paatelaitteilla. Sosiaalisen
median myo6ta toimintatavat ja tavat kommunikoida ovat muuttuneet seké kehittyneet niin
arkielamassa kuin yrityselamassakin. (Haviala 2012, 249.) Sosiaalisen median rakennus-
palikoina voidaan pitaa sisaltoa, yhteisoa seka Web 2.0 teknologioita ja avainsanoina

osallistumista, avoimuutta, keskustelua seka verkostoitumista (Kiri 2009).

Sosiaalinen media kasitteena, joka on tuttavallisemmin some, on vakiinnuttanut paikkansa
arkikielessa (Rongas 2011). Sosiaalinen media kattaa joukon internetissa toimivia sovel-
luksia ja yhteisOpalveluita. Sosiaalisen median yhteisOpalveluita ovat muun muassa Face-
book, Twitter, YouTube seka blogit. (Rongas 2011; Hintikka 2020.)

Sosiaalisen median tunnusomaisin ominaisuus on se, etta siella sisallontuotantoon osal-
listuu useita henkilGitd. Sosiaalisessa mediassa ihmisten vélinen kanssakéyminen ja vuo-
rovaikutus ovat suuressa roolissa. Yrityksien kannalta sosiaalinen media avaa taysin uu-
denlaisen mahdollisuuden tulla lAhemmas kuluttajia seké potentiaalisia asiakkaita. Sosi-
aalinen media mahdollistaa tiiviimmé&n yhteyden luomisen yleisén kanssa, joka ei ole ai-
kaisemmin ollut mahdollista. Kuitenkin tAma uudenlainen verkostoituminen kuluttajien
kanssa tapahtuu verkkojen yli, mutta enaa se ei ole aikaan ja paikkaan sidonnaista. (Korpi
2010, 6; Raespuro 2018, 92.)

llIman sisalt6a ei ole sosiaalista mediaa (Korpi 2010, 10-11).
2.1 Sosiaalinen media kaytannossa

Jokainen yhteisdpalvelu tarvitsee itselleen alustan. Yksilon ja verkkosisaltéjen valilla tay-
tyy olla vayla ja tata verkkoteknologian vaylaa kutsutaan kayttéliittymaksi (Rongas 2011).
Aina kayttajan syottdessa tai vastaanottaessa tietoa, kayttoliittyma on se, jonka avulla

tama tapahtuu.

Kayttoliittymat ovat yha enemman kayttajakeskeisia eli ne ovat siis intuitiivisia, helppo-
kayttoisia ja responsiivisia (Medialiitto 2018). Responsiivisuus tarkoittaa sita, etta sivusto
mukautuu kayttijan paatelaitteen resoluution mukaan (Nippala 2020). Alypuhelimien seka
tablet-tietokoneiden myota sosiaalista mediaa kaytetdan yha yleisemmin mobiililaitteilla ja
ladattavina applikaatioina. Kuitenkaan internetselaimien kautta tapahtuva kaytto ei ole lop-
punut tyystin. (Rongas 2011.) On huolehdittava, etté palveluiden kayttajakokemus pysyy
hyvana ja saumattomana, vaikka kayttaja vaihtaisi mobiililaitteesta tietokoneen selaimeen
tai painvastoin (Medialiitto 2018).



Kun tekniikoita mietitdan pidemmalle, sosiaalinen media ei toimisi ilman ohjelmointiteknii-
koita. llman JavaScriptia, PHP:ta tai tietokantoja seka niita yllapitavia tahoja olisi lahes
mahdotonta toimia sosiaalisen median palveluissa ilman erityisosaamista naiden tekniikoi-
den saralla. Useat palvelut sosiaalisessa mediassa perustuvat avoimeen lahdekoodiin el
kaytannodssa tama tarkoittaa sita, ettd avoimen lahdekoodin ohjelmat ovat vapaasti asiak-

kaan kaytossa, kopioitavissa ja muunneltavissa. (Korpi 2010, 9; Coss 2020.)

JavaScript on ohjelmointikieli, joka taipuu moneen eri ohjelmointitapaan, mutta tunnetuim-
min se on verkkoselaimen komentokieli (MDN 2020). PHP on niin ik&&n my0ds ohjelmointi-
kieli. Se laajasti kaytetty yleiskayttdinen komentokieli, joka soveltuu erityisen hyvin verkko-
kehitykseen. (The PHP Group 2020.) Tietokantojen avulla tuetaan tietojen tallentamista ja
tietojenkasittelya. Toisin sanoen tietokannat helpottavat tiedonhallintaa ja esimerkiksi Fa-

kayttaytymiseen, viesteihin seka mainoksiin liittyvaa dataa. (Guru99 2020.)

Sosiaalinen media vaatii myds sisallontuotantoon muitakin teknisia elementteja kuten syn-
dikointia ja interaktiivisuutta edistavia tekijoité (Korpi 2010, 8). Syndikoinnilla mahdolliste-
taan se, etta jonkun tietyn sisallon lukeminen tai kuluttaminen on mahdollista muuallakin
kuin sen alkuperéisessa julkaisupaikassa. Interaktiivisuutta edistavilla tekijoilla tarkoite-
taan yksilén mahdollisuutta kommentoida, korjata ja jakaa sisaltdd sosiaalisessa medi-
assa (Korpi 2010, 8-9).

2.1.1 Web1.0ja2.0

Voidaan ajatella, ettd sosiaalisen median syntymisen edellytyksena oli ideologiset kasit-
teet Web 1.0 ja Web 2.0 (Kiri 2009). Vanhempi ilmi6 eli Web 1.0 oli ideologialtaan sita,
ettd kuluttajalla ei ollut valtaa vaikuttaa sisaltéon vaan tiedon kaikki kuluttaminen ja kaytta-
minen tapahtui tiedon tuottajan asettamilla ehdoilla ja nakemyksilla. Web 2.0 toi muka-
naan kayttajan nakokulman. Tiedonkulutus tapahtuukin tdméan ideologian mukaan kaytta-
jan ehdoilla. Olennaista on tiedon julkisuus ja avoimuus seka se, etta tietoa voidaan kulut-

taa missa, miten ja milloin kayttaja itse haluaa. (Korpi 2010, 9; Kiri 2009.)
2.2 Sosiaalisen median historiaa ja sosiaalinen media nykypaivana

lImiéné sosiaalinen media on suhteellisen tuore, vaikka jo satojen vuosien ajan kommuni-
kaation rooli on ollut tarkein osa ihmisten valisten suhteiden luomista ja yllapitoa. Kasvok-
kain tapahtuva tapaaminen on aikoinaan luonut haasteensa pitkien valimatkojen vuoksi.
Tietokoneiden ja niiden valisten verkkojen keksimisen my6ta 1940-luvulla syntyi alkeelli-

nen CompusServe ja ensimmaiset sahkdpostin muodot. Tietokoneiden tullessa 1980-



luvulla yleisemmaksi osaksi ihmisten arkea, keksittiin Internet Relay Chat. Internet Relay
Chatin tullessa vuonna 1988 saataville, sosiaalisen median teknologiat alkoivat kehittya

yha yksityiskohtaisemmiksi ja laadukkaammiksi. (Nettielamaa.com 2020.)

Ensimmainen sosiaalisen median kaltaiseksi luokiteltava sivuosto Six Degrees kehitettiin
vuonna 1997. Tasta muutama vuosi eteenpdin blogit saivat suosionsa ja ne ovat suosit-
tuja viela tana paivanakin. Blogit tekivat sosiaalisesta mediasta tunnetun. (Nettiela-
maa.com 2020.)

Sosiaalisen median kaytto tuli rajahdysmaisesti olennaiseksi osaksi ihmisten valistd kom-
munikaatiota ja viestintaa vuosituhannen vaihteen jalkeen. YouTuben keksiminen vuonna
2005 oli historiallinen tapahtuma sosiaalisen median synnyssa ja sen historiassa. YouTu-
ben rooli edelleenkin suuri ja se on muuttanut informaation jakamista isosti, silla videoku-
vasta on tullut yleisesti hyvaksyttava varma tiedon lahde. Facebook ja Twitter tulivat kan-
san saataville vuonna 2006. Ne ovat yksia sosiaalisen median kulmakivia ja molemmille
palveluille on ominaista se, etta materiaali tuotetaan toisten kayttdjien toimesta toisille
kayttgjille. (Nettielamaa.com 2020.)

2.3 Markkinoinnin murros sosiaalisen median aikana

Sosiaalinen media ja digitalisaatio ovat vahvasti mukana seka yksityis- etta yritysela-
massa. Tama nakyy kaytannossa alati muuttuvissa toimintatavoissa seka kommunikaa-
tion tapojen ja valineiden muuttumisena. (Haivala 2012, 249.) Digitalisaation myéta syntyy
uusia markkinoita, joka vaatii aluksi hiljaisten signaalien tunnistamista, jotta niista syntyy

valtavirtaa ja loppujen lopuksi megatrendeja (Komulainen 2018, 27).

Digitalisaatio ja sosiaalinen media muuttaa tapoja hankkia uusia asiakkaita seka myos yri-
tyksen piirissa jo olevien asiakassuhteiden hoitamista koskettavia tapoja (Komulainen
2018, 27). Nykyaikaiseen markkinointik&sitykseen kuuluu olennaisena osana asiakassuh-
teiden luonti ja niiden hoitaminen. Naiden kahden yll&pitaminen tapahtuu hyvin usein sosi-
aalisessa mediassa, koska sen on todettu olevan tahan toimiva ja tehokas véline. Omille
sivustoille tuotettu sisaltd kuten mainokset jaetaan myds sosiaalisen median yhteisépalve-
luissa. (Kananen 2013, 13—-14.) Vanhat toimintatavat on korvattava uusilla tehokkaammilla
tavoilla ja on tarkeda suunnata markkinat ja nakyvyys sellaisille alueille seka sosiaalisen

median palveluihin, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat.

Jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa on kannattavaa, yrityksen tulee luoda markki-
nointistrategia. Ensiksi yrityksen tulee laatia tavoitteet sille, mita markkinoinnin siirtdmi-
sella sosiaaliseen mediaan tavoitellaan ja mita sen avulla halutaan saavuttaa. Tavoitteet

taytyy asettaa konkreettiseen ja mitattavaan muotoon. Nain on mahdollista tarkastella sita,



onko tavoitteisiin paasty vai ei, ja mita tavoitteisiin paaseminen mahdollisesti voisi viela

vaatia. (Komulainen 2018.)

Yrityksien on oltava siell&, missé kuluttajat eli potentiaaliset asiakkaat ovat. Sosiaalinen
media on se paikka, jota kuluttajat kayttavat tana paivana yha enemman ja siksi se on
hyva vayla tavoitella uusia asiakkaita. Sosiaalisen median myo6ta kuluttajille on helpompaa
viestid ja vuorovaikutus heiddn kanssaan on nopeampaa. Reaaliaikaisuus seka vauhdik-
kuus korostuvat sosiaalisessa mediassa ja se antaa mahdollisuuden reagoida nopeasti
kuluttajien kysymyksiin, palautteisiin ja kommentteihin. (Komulainen 2018; Kupli 2018.)
On myds hyva muistaa se tosiasia, etta erityisesti nuoremmat sukupolvet kasvavat sosi-
aalisen median kanssa rinta rinnan ja heille todennékoisesti yritysten nakyvyys ja toimimi-

nen sosiaalisessa mediassa on suuressa osassa ostopaétosta tehtdessa. (Kupli 2018.)

Sosiaalisessa mediassa on tarkedd myos erottua joukosta. Persoonallinen, tavanomai-
sesta poikkeava ja omannékoinen sisaltod niin yrityksen omissa sosiaalisen median profii-
leissa kuin mainonnassakin, on kiinnostavampaa kuin tylsa itsedan toistava sisalto, joka
saatetaan silmien alle sattuessa ohittaa heti. Kuluttajat odottavat sité, ettd sosiaalisessa
mediassa olevat yritykset tuottavat oivaltavaa ja persoonallista siséltoa sek& mainontaa.
Nama seikat tekevat yrityksesta samaistuttavamman, kiinnostavamman seka innostavam-
man. (Kupli 2018.)



3 UUSASIAKASHANKINTA

Yrityksen menestymisen tarkein tekija on asiakkaiden hankinta ja hyva tulos kertoo uus-
asiakashankinnan olleen onnistunutta (Holma 2020). Asiakkaiden hankinnan perustana
on se, etta yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on arvokkaampi kuin asiakkaalta siita pyy-
dettava hinta. llman panostusta asiakkaiden hankintaan, yritys ei tuota tulosta ja menesty.
(Asiakashaku 2016.)

3.1 Uusasiakashankinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median myodta myés yritysten uusasiakashankinta on muuttanut muotoaan ja
vaatii yrityksiltd uudenlaisia tapoja tavoittaa ja tavoitella uusia asiakkaita. Yleisesti ottaen
yritykset tiedostavat sen, etté sosiaalisen median kanavien merkitys ja hy6ty ovat todelli-
sia, mutta ongelmaksi nousee se, etta potentiaalia ei valttamatta joko osata tai viitsita hyo-
dyntaa. (Mercuri International 2020.) Lahtokohtaisesti on kuitenkin nykypaivaa, etta uusia
asiakkaita yritetdén tavoittaa sosiaalista mediaa apuna kayttaen perinteisten menetelmien
rinnalla. On toisaalta myts mahdollista, ettd on toimialoja ja yrityksia, jotka eivat hyddy

siitd, ettd siirtdvat markkinoitaan ja uusasiakashankintaa sosiaaliseen mediaan.

Yrityksen on osattava listata kohderyhmansa ja missa alustassa eli yhteisépalvelussa
kohderyhm&an kuuluvat toimivat. Kun tunnistetaan kohderyhmat, on tavoitteena vaikuttaa
heihin niin, ettd saadaan heidat toimimaan tietylla tavalla. Kohderyhmaa ovat yleisesti ot-
taen seka nykyiset etté potentiaaliset asiakkaat ja lisaksi myds kumppanit, tyontekijat, ra-
hoittajat seka muut tarkeat sidosryhmat. (Forsgard & Frey 2010, 9.)

3.1.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemukseksi luonnehditaan kaikkea sitd kohtaamista, mika tapahtuu yrityksen ja
asiakkaan vdlilla — asiakkaan kiinnostuksesta siihen hetkeen, kun asiakas ei ole enéa yri-
tyksen piirissa. Yrityksen on tiedostettava, milloin kohtaamisia asiakkaan kanssa tapah-
tuu, jotta kohtaamisten kokemusta on mahdollista parantaa. (Pirhonen 2017.) Ensiarvoi-
sen tarkeaa on tuottaa onnistuneita kokemuksia loppuasiakkaalle mahdollisimman usein.
On kuitenkin mahdotonta toimia aina niin, etta asiakaskokemus on positiivinen ja asiak-
kaan odotukset ylittdva. Kuitenkin, kun pyrkii ymmartamaan mika asiakkaalle on merkitta-
vaa ja olennaista, ja panostaa naihin asioihin, on todennékdisempaad, etta asiakaskoke-
mus on myonteinen. Ymmarryksen lisddminen tuottaa parempia tuloksia niin yrityksen tu-

loksessa kuin asiakkaiden kokemuksessa. (Holma 2019.)
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3.1.2 Esimerkki: Facebook

Tunnetuin ja maailmanlaajuisesti aktiivisin sosiaalisen median yhteisépalvelu on Face-
book, jossa on yli 2 miljardia aktiivista kayttdjad. Suomessakin Facebookia kayttaa aktiivi-
sesti noin puolet maan asukkaista. Facebook tarjoaa toimivan alustan korkealaatuisen si-
sallon tuottamiseen, yhteyksien tiiviseen luomiseen, toimivaan seké aktiiviseen yllapitoon
ja hyvan mahdollisuuden yleison sitouttamiseen. (Raespuro 2018, 97-98.) Asiakkaat
odottavatkin nykypaivana sita, etta brandit seka yritykset ovat Facebookissa, jolloin niiden
seuraaminen on mahdollista ja vuorovaikutus yrityksen kanssa koetaan jossain maarin
helpommaksi (Komulainen 2018, 242). Asiakas osaa my0s odottaa, etta yritykseen saa
yhteyden perinteisten sahkdpostien seka puheluiden ohella my6s esimerkiksi Facebookin

Messegerissa.

Asiakkaalta vaaditaan perehtymista yritykseen sekéa sen tarjoamaan tuotteeseen tai palve-
luun. Digitaalinen ostoprosessi on erittdin hauras ja se katkeaa helposti eika lahtokohtai-
sesti voida ajatella niin, ettd asiakas on valmis kayttamaan pitkia aikoja tuotteisiin perehty-
miseen. Nykyaan on keskityttava tuottamaan nopeasti etenevalle asiakkaalle relevanttia,
hant& auttavaa ja palvelevaa siséltta toimintatavalla kerralla enemman. Lisaksi on hyva
ottaa huomioon se, ettd asiakas viihtyy sitd paremmin ja pidempaan sisaltdjen parissa,

mitd paremmin se puhuttelee hanta itseaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)

Kun lahdetaan siirtimaéan markkinointiaan ja liiketoimintaansa Facebookiin, on luotava
Facebook-markkinointistrategia, jonka avulla pohditaan ja maaritelladn, mika on Faceboo-
kin asema seka rooli ja mita kaikkea asiakasrajapinnassa ollaan tekeméssa (kuva 1).
Tama maarittely on se, jonka avulla saavutetaan tavoitteita. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2020.)

Ostaja-
persoonat

Myyntiputki

Facebook
Asiakaskokemus

Julkaisu-

Lahtétilanne
ja tavoitteet

© Suomen Digimarkkinointi Oy
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Kuva 2. Asiakaskokemus Facebookissa (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020)
3.2 Uusasiakashankinnan prosessi

Asiakkaiden hankinta on aina prosessi, joka etenee vaiheittain. Asiakasmaarittely on lah-
tokohtaisesti tehtédva ennen kuin voi alkaa suunnittelemaan uusasiakashankintaa ja alkaa
toteuttamaan tata kaytannossa. Yrityksen on maariteltava se, millainen on hyva asiakas
eli tehdaan asiakassegmentointi tai maaritellaéan, millainen on potentiaalisen asiakkaan

ostajaprofiili tai ostajapersoona. (Novavara 2019.)

Ensimmaisessa vaiheessa kuluttajalla eli potentiaalisella asiakkaalla ei ole tietoa yrityk-
sesta tai sen tuotteista ja palveluista. Tama on se vaihe, kun potentiaaliset asiakkaat tor-
maavat mahdollisesti mainokseen sosiaalista mediaa selatessaan tai I6ytaa sattumalta
yrityksen, tuotteen tai palvelun etsimalla erilaisilla hakusanoilla Googlessa. (Novavara
2019.) Siksi on tarkeaa, etta mainokset seka yritys 16ytyy monista eri kanavista, jotta se
tavoittaa potentiaalisen asiakkaan, kaytti han selailun alustanaan mité palvelua tahansa
(Moilanen 2020).

Toiseen vaiheeseen mentéessa, potentiaalinen asiakas tiedostaa yrityksen, palvelun tai
tuotteen olemassaolon. Potentiaalinen asiakas on kuitenkin myds tietoinen siita, etta vas-
taavanlaisia yrityksia on olemassa seké sen tuottamia tuotteita ja palveluita 16ytyy myés
kilpailijoilta. TAssa vaiheessa potentiaalinen asiakas selailee, vertailee ja tarkastelee yri-
tyksia, tuotteita tai palveluita. (Novavara 2019.) Toisessa vaiheessa on tarkeaa, etta mieli-
kuva yrityksestd, sen tuotteesta tai palvelusta on positiivinen. Liséksi, kun potentiaalinen
asiakas etsii tietoa tukemaan ostopaatdstaén, han kiinnittaa huomiota siihen, mita muut
kuluttajat kirjoittavat tai miten he arvioivat yritystd, sen tuotetta tai palvelua sosiaalisessa

mediassa.

Kolmannessa vaiheessa potentiaalinen asiakas on siina pisteessé, ettd han on tehnyt os-
topaatoksensa ja tdhan vaiheeseen on vaikuttanut kaikki se, mitd kahdessa edellisissa

vaiheissa on tapahtunut. (Novavara 2019.) Asiakas on selailujensa ja vertailujensa perus-
teella paattanyt valita jonkun tietyn yrityksen, joka hanta puhutteli eniten. Han asioi ja suo-

rittaa asioinnin tai tilauksen yrityksen kanssa.

Kuluttajan eli potentiaalisen asiakkaan siirtyessa yrityksen piiriin, h&nen ostopaatoksensa
my0td, h&net halutaan luonnollisesti sitouttaa yritykseen. Kun kuluttaja on asioinut yrityk-
sen kanssa, halutaan hdnen pysyvan sen piirissa ja halutaan hanen tuovan lisaa rahavir-
taa yritykselle eli yksinkertaisesti hanen halutaan ostavan yritykselta lisda. Sitouttami-

sessa hyvia keinoja ovat sosiaalisessa mediassa olevat yrityksen profiilit, joita pyydetaén

seuraamaan, mahdolliset uutiskirjeet sekd kanta-asiakkuudet. (Moilanen 2020.) Kun
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kuluttaja on sitoutettu yritykseen, sitouttamisen jalkeen olemassa olevaa asiakassuhdetta

pidetdan ylla erilaisilla tavoilla.
3.3 Kohdennettu mainonta

Lahes jokainen, joka kayttda sosiaalista mediaa, on térménnyt kdytén aikana kohdennet-
tuun mainontaan. Kuluttajien luomat kayttajaprofiilit sosiaalisessa mediassa tarjoaa mah-
dollisuuden kohdennettuun mainontaan, silla mainostajat voivat kohdistaa mainontaa pe-
rustuen kuluttajien henkilokohtaisten tietojen lisdksi muun muassa kuluttajien kiinnostus-
ten kohteisiin, heidan kayttaytymiseensa, ostohistoriaansa seka sijaintiinsa. Kuitenkin
yleensa kohdennettu mainonta on sellaista, mita kuluttaja on aikaisemmin etsinytkin, silla
kun kuluttajista keratty data kertoo mainostajille, kuluttajan selailemista sivustoista, kiin-
nostuksen kohteista, erityispiirteista seké mieltymyksista. (Roy 2016; GCFGlobal 2020.)

Kohdennettua mainontaa verkossa on monenlaista. Esimerkkein& mainokset sosiaali-
sessa mediassa, hakukonemainonta seka kuluttajien toimintaan perustuvat mainokset.
Mainokset sosiaalisessa mediassa perustuvat kuluttajan omaan toimintaan ja kuluttajan
ystavien toimintaan seka lisaksi kuluttajan ika ja sukupuoli myts maarittaa osaltaan sita,
millaisia mainoksia kayttajille kohdentuu. Yrityksien ja markkinoijien tulee kasitella kulutta-
jien ostokayttaytymisestéa kerattya dataa huolellisesti ja turvallisesti. Siin& missa yksi kulut-
taja pitdad kohdennettua mainontaa hyvana ja hyodyllisend, voi toinen kokea sen puistatta-
vana ja ahdistavana. (Hatch 2018.)

Mitd enemman mainostajat tietavat kuluttajasta, sitd enemman he olettavat kuluttajasta ja
hanen ostokayttaytymisestaan. Mainostajat kohdentavat kohdennettua mainontaa kulutta-
jiin, silla perusteella, mita he olettavat kuluttajan tarvitsevan tai haluavan. Lisaksi kohden-
netut mainokset kulkevat laitteesta toiseen. Vaikka kuluttaja ei olisikaan alypuhelimellaan
etsinyt tiettya tuotetta tai palvelua, voi kohdennettu mainos tulla kuluttajan alypuhelimeen
sosiaalisen median uutisnauhan sekaan, jos héan on etsinyt samaa tuotetta tai palvelua
tietokoneellaan. Tama perustuu mainostajien analytiikkaan kuluttajan sijainnista, hanen
selaustaipumuksiinsa seka mihin yhteisopalveluun kuluttaja on kirjautuneena laitteillaan.
Kuitenkin kohdennettuun mainontaan liittyy myds epakohtia ja suurin niisté on kyseenalai-
suus siitd, loukkaako kuluttajien kayttaytymisen seuraaminen seka olettamukset kuluttajan

mieltymyksista heidan yksityisyyttaan. (GCFGlobal 2020.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen aineiston keruumenetelmana kaytettiin internet-kyselylomaketta. Lomake
tehtiin Microsoft Forms -websovellusta kayttaen ja siihen valikoitui yhteensa 14 kysy-
myst&, joiden avulla on mahdollista lisaté& ymmarrysta kuluttajien mielikuviin mainonnasta
ja mainoksista sosiaalisessa mediassa. Kysely toteutettiin niin, etta vastaajat pystyivat
vastaamaan siihen taysin anonyymisti, koska ajattelin sen madaltavan vastaamisen kyn-
nysta. Vastausaika oli 12.4. — 19.4.2020 eli vastauksia keréttiin yhden kokonaisen viikon

ajan.
4.1 Tutkimustulokset

Kysely ei ollut yleisessa jaossa. Jaoin sen lahipiirissani ja he jakoivat sitd omalta osaltaan
eteenpain niille, joiden uskoivat vastaavan kyselyyn. On siis mahdotonta sanoa taysin var-
maksi, mika oli vastausprosentti tdssa tapauksessa. Kuitenkin hyvin pitkalti siihen vastasi-
vat kaikki, kenet kyselyn linkki tavoitti. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 50 kappaletta.
Kyselylomake kokonaisuudessaan I6ytyy tyon lopusta liitteena.

Kyselyn vastaamiseen vastaajat kayttivat aikaa keskimaarin 16 minuuttia ja 3 sekuntia.
Kyselyyn vastasi eniten 18—39-vuotiaita (66 %) ja toiseksi eniten 40—69-vuotiaita (32 %).
Alle 18-vuotiaita vastanneista oli 2 %. Yli 70-vuotiaiden vastausvaihtoehdon edustajia ky-

selyyn ei vastannut. (Kuvio 1.)

Mihin ikaryhmaan kuulut?

m alle 18-vuotias
18-39 vuotias

m 40-69-vuotias

myli 70-vuotias

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.

Vastaajien ikaryhman selvittdmisen jalkeen kyselyssa selvitettiin, kuinka usein vastaajat

kayttavat sosiaalista mediaa. Suurin osa vastaajista (62 %) vastasi kayttavansa
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sosiaalista media useita kertoja paivassa. Vastaajista 26 % vastasi kayttavansa sosiaa-
lista mediaa paivittéin. Monta kertaa viikossa, ei kuitenkaan paivittain, kayttaa 8 % vastaa-
jista. Harvemmin kuin kerran viikossa kayttaa 2 % vastaajista seka 2 % ei kayta sosiaa-

lista mediaa lainkaan. (Kuvio 2.)

Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

H Useita kertoja paivassa
Paivittain

B Monta kertaa viikossa, en
kuitenkaan paivittdin

B Harvemmin kuin kerran viikossa

M En kayta

Kuvio 2. Kuinka usein vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa.

Sosiaalista mediaa useita kertoja paivassa kayttavista 80,65 % kuului 18—39-vuotiaiden
ikdryhmaan. Loput 19,35 % useita kertoja paivassa vastanneista jakautuivat niin, etta
16,13 % kuului ikdryhmé&én 40-69-vuotiaat seka 3,22 % alle 18-vuotiaisiin. Paivittédin sosi-
aalista mediaa kayttavista vastaajista 46,15 % kuului 18—39-vuotiaiden ikaryhméaan seka

53,85 % kuului 40-69-vuotiaiden ikdryhmaan.

Kyselyn avulla selvitettiin mihin vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa padosin. Vastaajaa
pyydettiin valitsemaan vastauksista ne, jotka kuvastavat hanen kaytt6dan. Kysymykseen
tarjottiin myos vastausvaihtoehdoksi avoin vastaus, johon vastaaja olisi voinut kirjoittaa
itse vastauksen, jos sellaista ei valmiista vaihtoehdoista |0ytynyt. Lisaksi tdh&n kysymys-
joukkoon jatettiin vaihtoehto "En kayta.”, jotta mahdollisesti sosiaalista mediaa kayttamat-
tomat vastaajat pystyisivat jatkamaan kyselyyn vastaamista. Taulukossa esiintyvat luvut
ovat vastaajien lukumdaara kutakin vastausvaihtoehtoa kohden. (Kuvio 3.)
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Jos kaytat sosisaalista mediaa, niin mihin tarkoitukseen
paasaantoisesti? Valitse kaikki vastaukset, jotka kuvastavat
kayttoasi.

En kayta. 1
Kontaktien luomiseen. 14

Yhteydenpitoon ja ystdvien seuraamiseen. 43
Kiinnostavien yritysen seuraamiseen ja/tai... 12

Kiinnostavien palveluiden 16ytamiseksi. 18

Kiinnostavien tuotteiden I6ytamiseksi. 25

Ajankohtaisten asioiden ja ilmididen seuraamiseen. 41
Yleiseen selaamiseen ja surffailuun eli ajankuluksi. 38

Viihteelliseen kayttoon. 35

Kuvio 3. Sosiaalisen median kayttotarkoitukset vastaaijilla.

Suurin osa vastaajista (86 %) kayttavat sosiaalista mediaa yhteydenpitoon ja ystavien
seuraamiseen. Jos ei ota huomioon En kayta- vastausvaihtoehtoa, vahiten vastanneet

kayttivat sosiaalista mediaa yritysten seuraamiseen ja/tai l6ytamiseen (24 %). (Kuvio 3.)

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta sitd, etta onko vastaaja I6ytanyt kiinnostavia tuotteita, palve-
luita tai yrityksia sosiaalisen median kautta. Lahes kaikki (92 %) vastaajista vastasivat ky-

symykseen kylla.

Kahdessa eri kysymyksesséa kysyttiin kohdennetusta mainonnasta eri kontekstissa. Kysy-
myksessa siitd, ettd onko vastaaja térmannyt kohdennettuun mainokseen kayttaessaan
sosiaalista mediaa, vaikka han ei ole etsinyt kyseista tuotetta, palvelua tai yritysta, 8 %
vastaajista vastasi, ettd he eivat ole tormanneet kohdennettuun mainokseen. Kuitenkin
kun kyselyssa kysyttiin, onko vastaaja l6ytanyt kohdennetun mainoksen mydéta uuden yri-
tyksen piiriin vain 4 % vastaajista vastasi, etta heihin ei ole kohdistunut kohdennettua mai-

nontaa ollenkaan. Vastaajien johdonmukaisuus naissa kysymyksissa herpaantuu.

Kyselysta selvisi, ettd yhteensa 92 % vastaajista ovat torméanneet kohdennettuun mainok-
seen sosiaalista mediaa kayttdessaan. Edella mainitusta joukosta 41,30 % kokivat tdmé&n
kohdennetun mainoksen olleen heille hyddyllista. Vastaajista 58,70 % oli tormannyt kylla
kohdennettuun mainokseen, mutta kokivat sen olleen eparelevantti silld hetkella. Kuiten-
kin kysyttdessa erillisenéd kysymyksena sitd, onko vastaaja |0ytanyt kohdennetun mainok-

sen kautta uuden yrityksen piiriin, 60 % vastasi tahan kylla.

Hieman yli puolet vastaajista (56 %) kokivat tai kokisivat yrityksen olevan luotettavampi,

mikali se 10ytyy sosiaalisen median kanavista eli jos yrityksella on profiili tai profiileja
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sosiaalisen median kanavissa. Kuitenkin 28 % vastaajista oli sita mieltd, etta silla, onko
yritys sosiaalisessa mediassa, ei ole merkitysta yrityksen luotettavuuden kannalta. (Kuvio
4)

Koetko tai kokisitko yrityksen luotettavammaksi, jos
se loytyy sosiaalisen median kanavista?

H Kylla. Ei. M Ei merkitysta.

Kuvio 4. Koetko tai kokisitko yrityksen luotettavammaksi, jos se |0ytyy sosiaalisen median

kanavista?

Ne vastaajat, jotka vastasivat kayttdvansa sosiaalista mediaa useita kertoja paivassa (62
%), vastasivat, etté he ovat kaikki I6ytaneet kiinnostavia tuotteita, palveluita tai yrityksia

sosiaalisen median kautta (kuvio 5).

62% 100%
@ 62 % vastaajista vastasi @ 100 % heistd vastasi Kylla
Useita kertoja paivassa. olen. kysymykseen
kysymykseen Kysymys 2 Kysyrys 4

Kuvio 5. Useita kertoja paivassa sosiaalista mediaa kayttavista vastaajista kaikki ovat 16y-

téaneet kiinnostavia tuotteita palveluita tai yrityksia sosiaalisen median kautta.
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Vastaajista lahes puolet (48 %) oli sitd mieltd, etta heille yrityksen l6ytyminen sosiaalisen
median kanavista on tai olisi tarkeaa. 40 %:n mielesta yrityksen I6ytyminen sosiaalisen
median kanavista on melko tarkeda. Loput 12 % vastasivat, ettd se ei ole tarkeaa tai silla

ei ole merkitysta.

Vastaajista lahes kaikki (98 %) kokivat heille olevan tarkeaa tai melko tarkeaa, etta yritys
kertoo ajankohtaisista tarjouksistaan ja mainostaa sosiaalisessa mediassa, jos he seuraa-
vat tai seuraisivat yritystéa sosiaalisen median kanavissa. Vastaajista 2 % vastasivat, etta

se ei ole lainkaan tarkeaa tai silla ei ole merkitysta. (Kuvio 6).

Jos seuraat/seuraisit yritysta sosiaalisessa mediassa,
onko/olisiko sinulle tarkeaa, etta yritys kertoo
ajankohtaisista tarjouksistaan ja mainostaa siella?

On tarkeaa.

Melko tarkeaa.

Ei lainkaan tarkeda / Ei merkitysta.

Kuvio 6. Yrityksen ajankohtaiset tarjoukset sek& mainokset yritysta seurattaessa sosiaali-

sessa mediassa.

Kysyttdessa onko vastaajalle kuluttajana tarkedampééa mainoksen visuaalisuus, tekstisi-
salto vai ovatko ne molemmat yhtalaisen tarkeita, kaikista vastaajista 54 % koki, etta seka
visuaalisuus etta tekstisisaltd yhdessa ovat merkityksellisempia kuin kumpikaan naista yk-
sindan. Kaikista vastaajista 20 % koki visuaalisuuden olevan tarkeampi elementti, ja 24 %
koki tekstisiséllon olevan suuremmassa roolissa, kun ajatellaan mainoksen kiinnosta-

vuutta.

Kyselylomakkeessa oli avoimena kysymyksend, ettd mika saisi vastaajan klikkaamaan
mainosta tai kiinnostumaan jostakin tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Nain voidaan
paastd lahemmas kuluttajien ajatusmaailmaa eli sité, mita potentiaalinen asiakas voisi kai-

vata seka missa tilanteissa mainos tai mainokset olisivat kuluttajan mielesté relevantteja.
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Liséksi lisataan ymmarrysta siita, mitka seikat voisivat vaikuttaa siihen, siirtyykd kuluttaja

yrityksen asiakkaaksi.

Vastaajat vastasivat tdahan avoimeen kysymykseen monipuolisesti ja antoivat ajatuksia
siitd, mink&laiset mainokset vetoavat heihin kuluttajina ja missa tilanteissa he voisivat ku-
vitella kiinnostuvansa mainoksesta. Vastauksista esiin nousi vahvimmin se, etta vastaajiin
vetoaa mainokset tuotteista tai palveluista, kun heilla on aito tarve tuotetta tai palvelua
kohtaan. Yhdenmukaisesti kaikista vastaajista 40 % kertoivat tuotteen tai palvelun tarpeel-
lisuuden olevan syy siihen, etté he voisivat kuvitella klikkaavansa mainosta. Toinen
seikka, joka nousi esiin useammassa eri vastauksessa, oli tarjoukset. Tarjouksista mai-

nitsi 10 % kaikista vastaajista.

Avoimeen kysymykseen vastasi vield 28 % vastaajista erikseen, ettd mainoksen huoliteltu
ulkondko eli tarkkaan valikoidut véarit, teema seka selkea kuvitus vaikuttaa mainoksen kiin-
nostavuuteen. Kuitenkin useampi vastaajista mainitsi myos, ettd mainoksen yliampuvuus
jaltai liilan sekava tai lilan ravakka varimaailma mainoksessa vaikuttaa mielenkiinnon he-
rddmiseen negatiivisesti. Lisaksi 18 % vastaajista totesi viela erikseen, ettd mainoksen
mielenkiinnon herdamista edesauttoivat mainoksen tekstisisallén oikeinkirjoitus, humoristi-

suus seka lyhyt, ytimekas ja mieleenpainuva iskulause.

Muita asioita, jotka nousivat avoimen kysymyksen my6ta esiin ja jotka saisivat vastaajien
mielenkiinnon heradmaan, olivat muun muassa mainosten linkkien toimivuus, mikali tuote
tai palvelu vaikuttaisi vastaajan elamaan positiivisesti, vastaajan harrastuneisuuteen liitty-
vat mainokset seka mainoksen asemointi sivulla. Lisaksi useammassa vastauksessa mai-
nittiin, ettd mainoksen tulisi erottua joukosta, jotta se herattaisi mielenkiinnon ja olisi ndin

klikkaamisen arvoinen.
4.2 Johtopaatokset

Kyselylomakkeen avulla oli tarkoitus kartoittaa kuluttajien sosiaalisen median kulutuskay-
tantoja seka selvittdd, mitka asiat vaikuttavat kuluttajien kiinnostuksen heraamiseen, kun
he térmaavat sosiaalista mediaa kayttaessdan mainoksiin ja mainontaan. Liséksi tarkoi-
tuksena oli selvittaa ovatko kuluttajat I0yténeet uusia yrityksia sosiaalisen median kautta
seka millaisena kuluttajat kokevat mainonnan sosiaalisessa mediassa ja ovatko he mah-
dollisesti kohdanneet heille hyédyllisiin kohdennettuihin mainoksiin. Tarkoituksena ol
luoda laajempaa ymmarrysté siihen, mink&laiset mainokset ja mainonta vetoavat kulutta-

jiin ja missa tilanteissa mainokset ja mainonta koetaan kuluttajaa palvelevaksi.

Kyselylomakkeeseen ei saatu yli 70-vuotiaita vastaajia. Taman voidaan olettaa johtuvan

siita, ettd yha harvempi yli 70-vuotias kayttaa sosiaalista mediaa aktiivisesti. Lomaketta
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jaettiin vastaajille paasaantdisesti nimenomaan sosiaalista mediaa apuna kayttaen. Alle
18-vuotiaidenkin osuus vastanneista on pieni, mutta on otettava huomioon se, etta alaikai-
siin kohdistuu sdadoksia koskien etamyyntia ja verkkokauppoja. Alaikdinen voi paaasialli-
sesti tehda itse pelkastaan kateisella maksettavia kauppoja (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2015). Naiden syiden puitteissa internet-kysely tavoitti kohderyhménsa, joka oli taysi-ikai-

set sosiaalista mediaa kayttavat inmiset.

Alaikainen voi itse tehda vain sopimuksia, jotka ovat olosuhteisiin nahden tavan-
omaisia ja merkitykseltd&n vahaisia. Taman liséksi alaikaisella on oikeus maarata
omista tydansioistaan ja huoltajan hdnen kayttdonsé antamista varoista (laki hol-
houstoimesta 25 8). (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.)

Yhéa useampi vaestosta kayttaa sosiaalista mediaa (Havidla 2012, 249). Kyselyyn vastan-
neista lahes kaikki kayttivat sosiaalista mediaa, osa useammin ja osa harvemmin. On siis
kiistatonta, etteikd markkinointia ja mainontaa kannattaisi suunnata sosiaaliseen mediaan,
koska kuluttajat seka potentiaaliset asiakkaat ovat nykypaivana siella yha enenevassa
maéarin (Komulainen 2018). Tutkimustuloksista oli myds selkeasti huomattavissa seka to-
dettavissa, ettd mitd enemman kuluttaja kayttaé sosiaalista mediaa ylipaataan, sitd enem-

man he térmaavat mainoksiin ja mainontaan kaytén aikana.

Komulainen toteaa (2018, 27), etta sosiaalinen media on muuttanut ja tulee muuttamaan
uusasiakashankintaa koskevia tapoja ja Mercuri Internationalin mukaan (2020) sosiaali-
sen median hyddyt markkinoinnissa ovat yrityksilla tiedossa. Liséksi yrityksien taytyy laa-
tia markkinointistrategia ja tunnistaa kohderyhménsa seka missa alustassa kohderyh-
maan kuuluvat toimivat, kun markkinointia ollaan siirtamasséa sosiaaliseen mediaan, jotta
on mahdollista tarkastella tavoitteiden saavuttamista (Forsgard & Frey, 2010, 9: Komulai-
nen 2018). Kyselyyn vastanneista melkein kaikki olivat I6ytaneet heita kiinnostavia tuot-
teita, palveluita tai yrityksia sosiaalisen median kautta seka suurin osa oli I6ytanyt sosiaali-
sen median kautta uuden yrityksen piiriin. On siis selvaa, etté yritykset ovat ottaneet sosi-
aalisen median mukaan uusasiakashankinnan keinoihin. Myds yritysten luomat markki-
nointistrategiat koskien markkinointia ja mainontaa sosiaalisessa mediassa ovat olleet
varsin onnistuneita, koska kuluttajat ovat lI6ytaneet sosiaalisen median kautta heité kiin-

nostavia palveluita sek& loytaneet uusia yrityksia, joiden kanssa asioida.

Kohdennetut mainokset valikoituvat kuluttajasta keratyn datan perusteella, jota ovat kulut-
tajan kiinnostuksen kohteet, sijainti sek& verkkokayttaytyminen. Verkkokayttaytymista
tassé asiayhteydessa on kuluttajan selailuhistoria ja hanen toimintansa verkossa. My6s
keratyn datan perusteella mainostajat ja markkinoijat tekevat olettamuksia kayttajan tar-

peista seké haluista. (Roy 2016; GCFGlobal 2020.) Kyselyyn vastanneista yli puolet
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vastaajista kertoivat Ioytaneensa kohdennetun mainoksen my6téa uuden yrityksen piiriin,
joten naiden kayttajien kohdalla kohdennettu mainonta on ollut onnistunutta ja se on ta-

voittanut potentiaalisen asiakkaan asianmukaisesti.

Kyselyyn vastanneista ne, jotka kayttivat sosiaalista mediaa useita kertoja paivassa, olivat
kaikki Ioytéaneet kiinnostavia tuotteita ja palveluita sosiaalisen median kautta. Paivittain so-
siaalista mediaa kayttaneista suurin osa olivat I0ytaneet kiinnostavia tuotteita ja palveluita
sosiaalisen median kautta. Kaikista vastanneista vain muutama vastasi, etta he eivat ole
|0ytaneet sosiaalista mediaa kayttaessaan heita kiinnostavia tuotteita tai palveluita. Tama-
kin kertoo siita, etta yritysten uusasiakashankintaa sek& markkinointi olisi ehdottomasti
syyta siirtda sosiaaliseen mediaan perinteisten keinojen rinnalla, jos yritys ei siihen ole jo

siirtynyt.

Jopa 92 % kyselyyn vastanneista olivat térménneet kohdennettuun mainokseen kayttaes-
saan sosiaalista mediaa. Tastéd joukosta yli puolet mielsivat kohdennetun mainoksen ol-
leen hyodyton tilanteessa, jossa mainos on ilmennyt. Kyselyssa ei tutkittu, millaisia mieli-
kuvia kohdennettu mainos kuluttajassa herattaa, mutta olisi ollut mielenkiintoista selvittaa,
koetaanko kohdennettu mainonta sosiaalisessa mediassa hyodyllisend vai enemmankin
epamiellyttavana. Kuitenkin selvasti yli puolet kyselyyn vastanneista vastasi kysyttdessa
kohdennetusta mainonnasta eri kontekstissa, etta he ovat Iéytaneet kohdennetun mainok-
sen myota uuden yrityksen piiriin. Tasta voi todeta, ettéd kohdennettu mainonta on ollut
naissé uuden yrityksen piiriin [0ytaneiden tilanteissa onnistunutta, koska yritys on tavoitta-

nut uuden asiakkaan.

Kuitenkin kysyttaessa erikseen sitd, onko vastaaja térméannyt sosiaalisessa mediassa
kohdennettuun mainontaan, vaikka han ei ole etsinyt mainoksessa esiintyvaa tuotetta,
palvelua tai yritysta, noin puolet vastasivat tormanneensa kohdennettuun mainokseen,
mutta se oli ollut tilanteessa epéarelevantti. Heidan kohdallaan mainostajien olettamukset

kayttajan tarpeista ja haluista (Roy 2016) ovat olleet vaaria.

Tutkimustuloksista esiin nousi, etta kuluttajat arvostavat mainoksia, kun mainoksessa
oleva tuote tai palvelu on heille tarpeellinen tai kun silla olisi positiivinen vaikutus kulutta-
jan elamaan. Mainossisallon ollessa persoonallista ja oivaltavaa, antaa se kuluttajalle sa-
maistumispintaa ja herattaa kuluttajan kiinnostuksen (Kupli 2018). Tutkimustuloksien vas-
taukset tukivat sita, ettd kuluttajat arvostavat yksilollisté ja persoonallista mainossisaltoa.
Myaos syndikoinnin ja responsiivisuuden merkitys mainossisalldissa (Korpi 2010, 8-9; Me-
dialiitto 2018) korostui tutkimustuloksissa, silla osa vastaajista mainitsi avoimessa vas-
tauksessa erikseen, ettd mainoksien linkkien tulee toimia milla tahansa paatelaitteella ja

niiden pitaisi olla helposti luettavia, jotta kiinnostus pysyisi ylla.
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Mainostamisen maarasta kysyttaessa, reilusti yli puolet vastaajista oli sitd mielta, etta mai-
nostamista yrityksen toimesta sosiaalisessa mediassa voi olla liikaa. Tassa kohtaa ei kui-
tenkaan kysytty spesifisti sitd, mika on lilkaa kullekin kuluttajalle, joka riippuu aina kulutta-
jan omista mielipiteista ja mieltymyksista. Myodskaan kyselyssa ei kysytty erikseen sita,
mit& liilka mainostaminen voisi saada aikaan kuten esimerkiksi voisiko se aiheuttaa kulut-
tajan kiinnostuksen lopahtamisen, yrityksen mainoksen ohittamisen uutisnauhassa tai

mahdollisesti seurattavan yrityksen seuraamisen lopettamisen.

Kyselyssé suurimmassa osassa kysymyksisté oli valmiit strukturoidut vastausvaihtoehdot.
Lisdamalla kyselyyn enemman avoimia kysymyksia, olisi voinut saada monipuolisempia
vastauksia, joita tulkita ja tarkastella tutkimuskysymyksen valossa syvemmin. Kuitenkin
strukturoidun kyselyn avulla ajattelin saavani kyselyyn paremmin vastaajia ja ndin ollen

aineistoa kasiteltavaksi tutkimustydlle.
4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimukseen kaytetyn mittarin luotettavuutta ja toistettavuutta suhteessa mitattavaan il-
miéon arvioidaan reliabiliteetilla, jota voidaan mitata toistomittauksilla (Tilastokeskus
2020b). Voidaan olettaa, etta jos tutkimus toistettaisiin samanlaisena eri ajankohtana ja/tai
eri vastaajaryhmalle, tulokset eivat olisi tasmalleen samat. Kyselylomakkeessa esitettiin
kohdennetusta mainonnasta kaksi eri kysymysta eri asiayhteydessa. Kyselyn aihepiiri
huomioiden tulosten voidaan ajatella olevan kuitenkin samansuuntaisten ja toteutettua tut-
kimusta voidaan talta osin pitda reliaabelina. Tutkimuksella ei ollut tarkoitus saada esiin
tasmallista tulosta, vaan arvioida asetetun tutkimuskysymyksen puitteissa vastaajien ko-
kemusta kohdennetusta mainonnasta ja miten sen perusteella mainostajan tarjoaman pal-
velun tai tuotteen ja asiakkuuden hankkii itselleen. Vastaajien satunnainen epajohdonmu-
kaisuus on kyselyissé jossain maarin tyypillista, eikd sen nahda tassa tutkimuksessa hei-
kentavan reliabiliteettia. Kuitenkin satunnainen epajohdonmukaisuus olisi ollut todennakoi-

sesti valtettavissa, jos kysymykset olisivat olleet eri tavalla muotoiltu.

Validiteetin perusteella arvioidaan sita, onko tutkimukseen kaytetyt mittausmenetelmat ol-
leet linjassa siihen, mita oli tarkoitus mitata (Tilastokeskus 2020b). Tarkoituksena oli vas-
tata tutkimuskysymykseen kuluttajan nakdkulmasta. Tuotetulla tutkimuksella paastiinkin
lAhemmas kuluttajien ajatusmaailmaa koskien mainontaa sosiaalisessa mediassa, ja vas-
taajien kokemuksista seké mielikuvista sai hyvin aineistoa. Tutkimustulokset olisivat to-
denndakoisesti vaihdelleet jonkin verran, jos vastaajia olisi ollut huomattavasti enemman.
Otanta oli tAssa tutkimuksessa varsin pieni ja vastausaikaa kyselyyn oli vain yksi viikko.
Taman tutkimuksen tavoitteiden kannalta validiteetti voidaan arvioida riittavaksi — tutki-

muksessa etsittiin vastausta tutkimuskysymykseen.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydn aiheena oli tarkastella sosiaalisen median roolia uusasiakashankinnassa
erityisesti kuluttajan ndktkulmaa seka kuluttajien mielikuvia ja kokemuksia painottaen.
Tarkoituksena oli selvittdd ja ymmartaa syvallisemmin millainen rooli sosiaalisella medialla
on uusasiakashankinnassa ja tarkastella sita, miten kuluttajat kokevat mainonnan, koh-
dennetun mainonnan ja mainokset seka yritysten lasnaolon sosiaalisessa mediassa. Tut-
kimuskysymys, johon tydll& haettiin vastausta, millainen rooli sosiaalisella medialla on
uusasiakashankinnassa. Tyon teoriaosassa sivuttiin myos yrityksen ndkokulmaa sosiaali-
sen median markkinoinnissa seka uusasiakashankinnassa siind maarin, kun se on tar-

peellista tutkimustydn kannalta.

Yritysten uusasiakashankinnan siirtdminen perinteisten keinojen liséksi sosiaaliseen medi-
aan on nykypaivaa, silla yha useammat kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa. Suurelta
osin yritykset tiedostavat hyddyt siing, ettd uusia asiakkaita tavoitellaan sosiaalista mediaa
hyodyntaen. Tama vaatii yrityksilta kuitenkin markkinointistrategian luomista eli mita ja mi-
ten markkinointia ja uusasiakashankintaa siirretaan sosiaaliseen mediaan. Myos potenti-
aalisen asiakkaan ostajaprofiilin ja ostajapersoonan maaritteleminen on tarkeaa, kun yri-

tys siirtyy sosiaalisen median kanaviin tavoittelemaan uusia asiakkaita.

Kyselyyn vastanneista liki kaikki k&yttivat sosiaalista mediaa. Vastanneet kayttivat sosiaa-
lista mediaa paaasiallisesti yhteydenpitoon ja ystavien seuraamiseen, ajankohtaisten asi-
oiden ja ilmididen seuraamiseen seka yleiseen selaamiseen. Tutkimustuloksista nousi
esiin myos se, ettd monet vastaajista kayttivat sosiaalista mediaa myds kiinnostavien tuot-
teiden ja palveluiden I6ytamiseksi seka kiinnostavien yritysten seuraamiseen tai l6ytami-
seen eli potentiaalisia asiakkaita on syyta tavoitella sosiaalisessa mediassa. Tuloksista
kavi ilmi myos se, etté sosiaalista mediaa useasti pdivassa kayttavista vastaajista kaikki
olivat lIoytaneet kiinnostavia tuotteita, palveluita tai yrityksia sielta. Tasta voi paatella, etta
mitd enemman mainontaa tulee vastaan, sitd suuremmalla todennadkoisyydella kuluttaja
voi |oytaa itsedén kiinnostavaa mainossisaltta niiden valtavasta massasta. Parhaim-
massa tapauksessa siis kuluttaja I6ytaa nain uuden yrityksen tuotteen tai palvelun, jolloin

yritys saa potentiaalisesta asiakkaasta uuden asiakkaan.

Kuluttajaa kiinnostavat tuotteet ja palvelut, kun hanella on aito tarve sitéa kohtaan tai jos

tuotteen tai palvelun hankkiminen vaikuttaisi positiivisesti hAnen elamaéansa.

Tutkimustuloksista selvisi, etté lahes kaikki kyselyyn vastanneista sosiaalista mediaa kayt-
tavista kuluttajista olivat torméanneet kohdennettuun mainokseen sosiaalista mediaa kayt-

tdessaan. Tasta joukosta hieman yli puolet kokivat kohdennetun mainoksen
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eparelevantiksi siina tilanteessa, jossa se oli ilimennyt. Kohdennettuun mainontaan liitty-
vassa toisella tavalla muotoiltuun kysymykseen yli puolet kyselyyn vastanneista kertoi kui-

tenkin l0ytaneensa kohdennetun mainoksen kautta uuden yrityksen piiriin.

Olisi ollut mielenkiintoista pureutua syvemmin sosiaalisen median mainonnan heréattamiin
mielikuviin kuluttajan nakokulmasta ja selvittdad, mitk& ovat olleet niita kanavia, joista kulut-
tajat ovat loytaneet kiinnostavia tuotteita ja palveluita sek& mink& sosiaalisen median vay-
lan kautta he ovat loytaneet uusien yritysten piiriin. Lisaksi vastausaika oli rajallinen ja pi-
demmalla aikavalilla vastauksia olisi tullut enemman, joka olisi voinut tuoda toisenlaisia ja

monipuolisempia tutkimustuloksia.

Jatkotutkimuksena talle opinnaytetydlle voisi olla, etta mita sosiaalisen median kanavia
erityisesti yritysten kannattaisi hyddyntéa uusasiakashankinnassa eli mitka ovat ne sosi-
aalisen median kanavat, joissa kuluttajat ovat ja onko eri palveluille tai tuotteille jokin tietty
kanava parempi kuin jokin toinen kanava. Liséksi edell&a mainitussa jatkotutkimusehdotuk-
sessa Vvoisi pohtia sitd, vaikuttaako yrityksen tuotteet, palvelut tai toimiala kanavan valin-

taan.

Tyon olisi voinut tehda myds yrityksen nakoékulmasta, jolloin aineisto olisi voitu kerata yri-
tyksilta, jotka ovat siirtdneet markkinointiaan ja uusasiakashankintaa sosiaaliseen medi-
aan. Nain olisi voitu kartoittaa sita, ovatko yritykset saavuttaneet asettamiansa tavoitteita
koskien uusasiakashankintaa sosiaalisessa mediassa. Toiminnallisena opinnaytetytna
tyon olisi voinut tehda niin, etta olisin luonut jollekin tietylle kohdeyritykselle markkinointi-
strategian koskien uusasiakashankintaa sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin talle opinnay-
tetydlle ja tutkimukselle valitsin kuluttajien nakokulman, koska ajattelin aineiston keraami-
sen olevan mutkattomampaa ja se oli lahempana omia kiinnostuksen kohteitani, jolloin

tyon parissa oli mielekasta tyéskennella.
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LITTEET

Liite 1 Kyselylomake

Sosiaalinen media, markkinointi ja

1. Mihin ikdryhmdaan kuulut? *
alle 18-vuotias
18-39-vuotias
40-69-vuotias

yli 70-vuctias

2. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa? *
Useita kertoja paivassa.
Panvittain.
Monta kertaa vilkossa, en kuitenkaan pavittain.
Harvemmin kuin kerran vilkossa.

En kdyta.

mielikuvat
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3.Jos kdytat sosisaalista mediaa, niin mihin tarkoitukseen padsaantdisesti? Valitse kaikki vastaukset,
jotka kuvastavat kdyttdasi. *

Vilthteelliseen kayttdon.

Yleiseen selaamiseen ja surffailuun eli gjankuluksi.
Ajankohtaisten asiciden ja ilmididen seuraamisesn.
Kiinnostavien tuotteiden |6ytamiseksi.

Kiinnostavien palveluiden |gytimissksi.

Kiinnostavien yritysten seuraamiseen ja/tai |dytamiseksi.
Y¥hieydenpitoon ja ystdvien seuraamiseen.

Kontaktien luomiseen.

En kayta.

Muu

4. Oletko I0ytanyt sinua kiinnostavia tuotteita, palveluita tai yrityksiad sosiaalisen median kautta? *
Kylla olen.
En cle.

En kayts sosiaalista mediaa.
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5. Onko/alisiko sinulle tarked3, ettd yritys [&ytyy sosiaalisesta mediasta? *
Se on tarke3s.
Melko tirkeds.

Ei lainkaan tarke3sd / Ei merkitysta.

6. Jos seuraat/seuraisit yritystd sosiaalisessa mediassa, onko/olisiko sinulle tarkeda, ettd yritys kertoo
ajankohtaisista tarjouksistaan ja mainostaa sielld? *

On tarkeda.
Melko tarkeds,

Ei lainkaan tarke33 / Bl merkitysta,

7. Koetko tai kokisitko yrityksen luotettavammaksi, jos se [&ytyy sosiaalisen median kanavista? *
Kyll4.
En.

Ei merkitysta.

8. Voiko/voisiko mielestdsi yritys mainostaa lilkaa sosiaalisessa mediassa tuotettaan tai palveluaan? *
Kylla woi, lilka on aina liikaa.
Mielestini el cle mahdollista mainostaa likaa.

En osaa sanoca / En tieda.



9. Oletko tormannyt sosiaalista mediaa kdyttdessasi sinulle kohdennettuun mainokseen, vaikka et
ole etsinyt kyseessd olevaa tuotetta/palvelua/yritysta? *

Kylld clen ja siitd oli minulle hyétyd joko sill3 hetkelld tai mydhemmin.
Kylld olen, mutta mainos oli epdrelevantti.
En, mutta se voisi olla hyddyllista.

En ole enk3 kaipaisikaan zellaista.

10. Oletko IGytanyt sinulle kohdennetun mainoksen myd&ta uuden yrityksen piiriin? *
Kylld olen.
En ole.

Minuun ei ole kohdistunut kohdennettua mainontaa.

11. Vaikuttaako/vaikuttaisiko mainoksen ulkoniké (vari, teema, kuvat) sithen, herddkd mielenkiintosi?
*

Kylld vaikuttaa!

Ei vaikuta.
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12. Vaikuttaako/vaikuttaisiko mainoksen tekstisisdItd (esim. tarinallisuus, viihdyttavyys tms.) sithen,
herddkd mielenkiintosi? *

Ehdottomasti vaikuttaa.

Ei vaikuta.

13. Kumpi on/olisi sinulle kuluttajana tdrkedmpdd: mainoksen visuaalisuus vai tekstisisaltg? *
Visuaalisuus.
Tekstisisalto.
Molemmat ovat yht3 tarkeita.

En 053z sanoa.

14. Mika saisi sinut klikkaamaan mainosta tai kiinnostumaan tuotteesta/palvelusta/yrityksesta? Vapaa
sana. *

Kirjoita vastaus
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