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1 Johdanto

Ammattikorkeakoulututkintoon kuuluu opinnaytetyd, jonka tavoitteena on kehit-
taa ja osoittaa opiskelijan valmiuksia soveltaa tietojaan ja taitojaan ammattiopin-
toihin liittyvassa kaytannon asiantuntijatehtavissa. Opinnaytetyd tehdaan Mah-

dollisuus maaseudulla -hankkeelle.

Opinnaytetydn yleinen tavoite on selvittdd Mahdollisuus maaseudulla -
hankkeelle parhaat markkinointikanavat. Tutkimuksen pdadongelma on opiskeli-
javiestinndn kohdentaminen monikanavaisuutta hyddyntaen. Tutkimuksen ala-
ongelmana on selvittaa, mitka markkinointikanavat opiskelijat kokevat itselleen
tarkeaksi ja mista he etsivat tietoa. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, kokevatko
opiskelijat eri kanavat tarkeaksi kun heihin kohdistetaan opiskeluun liittyvaa tai
sitten muunlaista markkinointia. Kanavien eroja tarkastellaan myo6s opiskeluun

liittyvan ja yleisen tiedonhaun valilla.

Tutkimuksen alaongelmana on my6s selvittdd, mita sosiaalisen median kanavia
opiskelijat kayttavat. Koska hankkeelle on mahdollisesti suunnitteilla oma Face-
book-sivu, kyselysséd syvennytaan erityisesti Facebookin kayttétapoihin, sen
sivuista tykkddmiseen sekd mitd sivuilta odotetaan. Tutkimuksen mydta on tar-
koitus saada kuva siita, milla kanavilla opiskelijat tavoitetaan, miten he kokevat
sosiaalisen median ja mitd he odottavat siita hyotyvan. Lisdksi selvitetddn eri

markkinointikanavien kustannukset.

Opinnaytety6hon kuuluvat teoreettinen ja empiirinen osuus. Teoreettisessa
osuudessa kasitelladn markkinointiviestintdd, perinteisia ja digitaalisia markki-
nointikanavia seka sosiaalista mediaa ja sen kayttétapoja ja eri kanavia. Empii-
risessa osuudessa tehdaan kvantitatiivinen tutkimus. Sosiaalinen media on ny-
kyisin tarkea markkinointikanava, joten tutkimus painottuu sen ymparille. Tutki-

mus koostuu sahkdisella kyselylla keratyn aineiston analysoinnista. Tulosten



perusteella tehddan johtopaatdkset ja toimenpide-ehdotukset hankkeelle. Tut-
kimus on kohdistettu Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opiskelijoille.

Mahdollisuus maaseudulla on Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun kehittama
hanke, jonka tavoitteena on pyrkid keksimaan ratkaisu siihen, kuinka nuorilla
olisi mahdollisuus menestyd suoraan omalla kotiseudullaan. Mahdollisuus
maaseudulla -hankkeen tarkoitus on tarttua harvaan asuttujen alueiden
perusongelmiin, ja tarjota niihin uudenlainen ratkaisu. Tallaisia ongelmia ovat
muun muassa vaeston ikddntyminen, alueiden muuttotappio, uusien yritysten ja
tyOopaikkojen vahaisyys. Hankkeen padidea on tavoittaa paikalliset nuoret
suoraan oppilaitoksista ja tarjota heille mahdollisuus menestya tydelamassa
omalla kotiseudulla. (Mahdollisuus maaseudulla -hankesuunnitelma 2011.)

Hankkeessa halutaan tavoittaa Joensuun oppilaitoksissa opiskelevat nuoret ja
opiskelijoiden kotiseuduilla toimivat yritykset. Tarkoituksena on saada opiskelijat
jo opiskeluaikana kiinni ty6elamaan jarjestamalla erilaisia yhteistyokontakteja
yritysten ja opiskelijoiden vélille, jotka mahdollistavat opiskelijoiden tydskentelyn
esimerkiksi yrityksiltd tai opiskelijoilta itseltd&n tulevien kehitysprojektien paris-
sa. Tydskentelyn ohella opiskelija voi samalla suorittaa opintojaan ja paasee
tekemaan oppimiaan asioita kaytdnnossa. Valmistuttuaan opiskelija voi 10ytaa
tyOpaikan yhteistyOyrityksiin luomiensa kontaktien kautta tai saada apua oma
yrityksen perustamiseen. Hanke on jaettu neljaan tyopakettiin, joilla on omat
alatavoitteensa seka toimintamenetelmansa. (Mahdollisuus maaseudulla -

hankesuunnitelma 2011.)

Ensimmainen paketti on projektiaihio-jarjestelma, jossa on joukko projekteja ja
menetelmia, joilla pyritddn edistamaan opiskelijoiden ja yritysten valista yhteis-
tyota. Toinen on kotiseutuyhteisot, jotka tarkoittavat maaseudulta lahtoisin ole-
vien nuorten yhteis6jd. Kolmas paketti on tiimiprojektit, joiden tavoitteena on
mahdollistaa opiskelijoiden tydskentely erilaisissa tiimeissa. Tiimien toteutus
tapahtuu yhteistydssa maaseudun yritysten kanssa. Viimeinen paketti on jatko-

vayléat, joiden tavoitteena on saada aikaan toimintatapoja, joiden avulla maa-



seudun yritykset ja opiskelijat pystyisivat paremmin hyddyntdméaan jo olemassa
olevia jatkovaylida ja tukipalveluita. (Mahdollisuus maaseudulla -

hankesuunnitelma.)

Hankkeen kaynnistdmiseksi on tehty yrityksiin kohdistuva kampanja, jonka tar-
koitus on saada yrityksia yhteistydhon hankkeen kanssa eli sopimaan erilaisia
projekteja, joita opiskelijat voivat yrityksille tehda. Kampanja koostui suoramark-
kinointikirjeesta, joka lahetettiin sahkopostitse 425 yritykseen. Kirjeiden lahet-
tamisen jalkeen soitettiin noin 263 yritykseen tarkoituksena kysella yritysten
kiinnostusta osallistua hankkeeseen. Kampanjan myoéta saatiin noin 90 yhteis-

tyokontaktia yritysten kanssa. (Alastalo 2012.)

Hankkeessa tarvitaan myds opettajia, jotka valmentavat opiskelijoita ja vetavat
projekteja. Opettajille on kaynnistetty Innocampit, jotka koostuvat 3 paivan akti-
vointi teemapadiva sarjoista. Innocampin ensimmaisena paivana opettajille luen-
noi jonkin suomalaisen tiimiakatemian pian valmistuva opiskelija. Téalla tuodaan
esiin opiskelija ndkdkulma, sek& havainnoidaan, mitd hyotya tallaisesta opiske-
lumuodosta on ja kuinka opettajan valmennus nékyy opiskeluissa. Toisen Inno-
camp-paivan teemana on tiimiakatemioihin ja -oppimiseen tutustuminen. Paivan
aikana tutustutaan eri oppilaitoksiin, joissa opiskelumuoto on tiimioppiminen,
seka kuunnellaan timioppimisen valmentajien eli oppilaitosten opettajien luento-
ja. Nain tuodaan esiin opettajanakokulma tiimioppimiseen. Kolmannes paiva on
yon yli kestava niin sanottu leiri, jossa pohditaan keinoja tiimioppimisen kaynnis-
tamiseen, mitka ovat uudenlaisen opettamismuodon edellytykset sek& mietitaan
mahdollisia rahoittajia eri projekteille ja tiimiopetukselle. Innocamppeja on

suunniteltu kaksi, joista toinen on talla hetkella kaynnissa. (Alastalo 2012.)

Hankkeessa on myds toteutettu ensimmaisia pilottiprojekteja, joissa opiskelijat
ovat olleet mukana tekeméssa yhteistyota pohjoiskarjalaisten yritysten kanssa.
Yhten& projektina on ollut jarjestéaa Kolin perhetapahtuma (31.3.2012) Loma
Kolilla. Tapahtuma on tarkoitettu perheille, joissa lapset ja vanhemmat voivat

kokeilla eri rasteilla monenlaisia talviharrastuksia ja -peleja. Opiskelijat ovat



suunnitelleet tapahtuman sekad vetavat toimintapisteillda tapahtuvaa toimintaa.
Toisessa pilottiprojektissa tradenomiopiskelijat suorittavat projektiopintojaan
osallistumalla Nurmeksen elokuvafestivaalien markkinoinnin suunnitteluun ja
toteutukseen. Opiskelijat paivittavat festivaalien markkinointisuunnitelman, te-
kevat markkinointiviestintasuunnitelman seka hoitavat tapahtuman myyntia. Ta-
pahtuman myynnissa he laittavat ensin suoramarkkinointikirieen minka jalkeen
soittavat puhelun peraan yrityksiin. Myos elokuvafestivaaleille suunnitellaan eri-
laisia rasteja, joita vetavat nuoriso-ohjaajaopiskelijat. (Alastalo 2012.)

2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 218). Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa.
Se on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa
viestintaa. Sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen seka

sitd kautta myyntiin. (Isohaakana 2007, 62.)

2.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, jotka ovat henkil®-

kohtainen myynti- ja asiakaspalvelu, mainonta, menekinedistaminen sek& suh-

de- ja tiedotustoiminta.

Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on sanansa mukaisesti henkilokohtaista yrityksen

edustajan ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta. Se on viestintdprosessi, jonka

tarkoituksena on valittda asiakkaalle yksiloity ja tilannekohtainen sanoma. Hen-



kilokohtaisen myyntitydn kohteena on usein yksi tai muutama henkil6. (Vuokko
2003, 168.)

Mainonta

Mainonta on yleisin ja nakyvin markkinoinnin muoto. Se on maksettua, per-
soonatonta viestintad, jota valitetddn erilaisten joukkoviestinten ja kanavien
avulla. Mainonnalla pyritaan jakamaan tietoa tuotteista ja palveluista seka vai-
kuttamaan siihen, millainen kuva ihmisille yrityksestd muodostuu. Mainonta voi-
daan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonta on massa-
viestintda ja suoramainonta kohdennettua massaviestintaa. (Yrityksen Isohaa-
kana 2007, 139.)

Mediamainontaa ovat esimerkiksi lehti-ilmoittelu, televisiomainonta, radiomai-
nonta ja verkkomainonta (Bergstrom 2009, 338). Mediamainontaa kaytetaan
yleensa silloin, kun halutaan viestia suurille joukoille. Se sopii parhaiten yhdeksi
markkinointiviestinn&n keinoksi silloin, jos ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita
on paljon. (Vuokko 2003, 140.) Yritys kayttda mediamainonnassa harvoin vain
yhtd mainosvélinetta. Yleenséa kaytetddn useampaa kanavaa yhtéa aikaa. (Berg-
strom 2009, 338.)

Suoramainontaa ovat esimerkiksi sahkopostimainonta, painettu suoramainonta
ja sahko6inen suoramainonta (Bergstrom 2009, 339). Suoramainonnan tarkoi-
tuksena on luoda asiakassuhde tai vahvistaa sitd. Se eroaa mediamainonnasta
siind, etta se kohdistetaan suoraan kohderyhmaan. Se voidaan kohdistaa joko
yksittaisiin ihmisiin tai suoraan yrityksiin. (Isohaakana 2007, 157.) Suora-
mainonnan etu on tarkassa kohdistettavuudessa. Kohdistettaessa voidaan vali-
ta mainoksen saajat tarkasti ja siten sanoma voidaan muotoilla vastaamaan
heidan tarpeitaan. Silloin tehokeinojen, kuten tuotelahjojen kayttd on tehok-

kaampaa, koska lahjat voidaan valita kohderyhmalle sopivaksi. Suoramainonta
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voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja painettua tai séhkdista. (Bergstrom
2009, 339.)

Osoitteetonta jakelua kaytetddn silloin, kun halutaan mainostaa alueellisesti
ilman nimettyja henkilgita. Osoitteellisilla suoramainoksilla pyritaan tavoittamaan
tietty nimetty kohderyhma. Téallaisia kohderyhmi& voivat olla esimerkiksi vaate-
liikkeen postituslistalla olevat henkilot. Painettuun mainontaan kuuluvat esimer-
kiksi tavaratalojen kuvastot ja postimyyntiluettelot. Sahkéista suoramainontaa
ovat esimerkiksi sahkopostilla tai matkapuhelimella suoraan vastaanottajalle
l&hetetyt viestit. (Bergstrom 2009, 384.)

Menekinedistdminen

Menekinedistdminen eli myynninedistaminen on myyntity6ta ja mainontaa tuke-
vaa toimintaa. Sen tavoitteena on kasvattaa jalleenmyyjien halua myyda yrityk-
sen tuotteita tai palveluja seka vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. Myyn-
ninedistdminen voi kohdistua jalleenmyyjiin tai kuluttajiin. Jalleenmyyjiin kohdis-
tuvaa myynninedistamista ovat esimerkiksi myyntikilpailut seka erilaiset bonuk-
set. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista ovat esimerkiksi tutustumistar-
joukset seka erilaiset kampanjaedut. Kohderyhmille yhteistd on kuitenkin kausi-

luontoisuus, etu on tilapainen, ei jatkuva. (Vuokko 2003, 246.)

Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta on tarkeéaa yritykselle, koska sen kautta ihmisille syn-
tyy yrityksesta ja sen tuotteista imago. Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n ta-
voitteena on luoda ja yllapitdd suhteita sidosryhmiin seka liséata tietoa ja myon-
teista suhtautumista. Siind on kyse seka yrityksen sisdisesta etta ulkoisesta
toiminnasta. Sisaisen suhde- ja tiedotustoiminnan kohteena ovat organisaation

sisaiset sidosryhmat kuten yrityksen omistajat, henkilostd ja henkiloston omai-
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set. Sisaista tiedotustoimintaa ovat esimerkiksi erilaiset sahkoiset ja painetut
tiedotteet, ilmoitustaulut seka yrityslehdet. Siséistd suhdetoimintaa ovat esimer-
kiksi virkistyspaivat, illanvietot seka taukojumpat. (Bergstréom 2009, 457.) Ulkoi-
sen suhde- ja tiedotustoiminnan kohteena ovat esimerkiksi julkiset tiedotusvali-
neet. Ulkoista tiedotustoimintaa hoitavat media ja toimittajat, jotka jakava tietoa
yrityksestd muulle maailmalle. Ulkoisen suhdetoiminnan kohteena ovat muun
muassa asiakkaat, rahoittajat, tavarantoimittajat ja muut yritykset. (Isohaakana
2007, 285.)

2.2 Mediavalinta

Oikean median valitseminen on tarkead, etta saadaan vélitettya sanoma mah-
dollisimman tehokkaasti kohderyhmalle. Mediavalinnan tavoitteena on rajata
mainosvalineet, joilla saadaan heréatettyd kohderyhma parhaiten. Mediavalinta
voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen. Ensimmainen on intermediavalinta, joka
tarkoittaa valintaa eri mainosmuotojen valilla, esimerkiksi kaytetaanké mainon-
nassa televisiota, radiota vai molempia. Toinen ulottuvuus on intramediavalinta,
jossa mainonnan muoto on jo valittu, mutta mietitddn esimerkiksi mitd sanoma-

lehted tai televisiokanavaa kaytetdan. (Isohaakana 2007,141.)

2.3 Monikanavaisuus

Monikanavaisen markkinoinnin apuna kaytetaan markkinointiviestintamix ajatte-
lua eli kaytetdan eri viestintakeinoja yhden tavoitteen saavuttamiseksi. Erilaisis-
ta markkinointiviestintdkeinoista, kuten mediamainonta, henkilokohtainen myyn-
ti, menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, suoramainonta seka verkko- ja mo-
biiliviestinta, valitaan sopivat keinot tavoitteen saavuttamiseksi. Viestintakeinot
taydentavat toisiaan, silla jokaisella markkinointikeinolla on omat hyvat ja huo-
not puolensa, ja yhdessa ne muodostavat toimivan kokonaisuuden. Kun saman

tuotteen, yrityksen tai palvelun markkinointiviestinndssa kaytetaan eri kanavia ja
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keinoja, on tarkeaa ettd viestinta on integroitua eli yhdenmukaista ja selkeda
muodostaen yhden kokonaiskuvan markkinoitavasta asiasta. (Vuokko 2003,
148,323-324.)

Integroidun viestinndn pééaedellytys on, ettd asiakassuhteen luominen, yllapita-
minen ja vahvistaminen on yrityksen ydintehtava. Toinen edellytys on yrityksen
arvopohja, joka ndkyy sen toiminnassa. Integroitu viestinta vaatii myos koko-
naisvaltaista markkinointiviestinnan budjetointia ja seurantaa. Yritys tarvitsee
markkinoinnin ammattilaisen, jolla on markkinointiviestinndn kokonaisvastuu

seka tarpeelliset resurssit tyon hoitamiseen. (Isohaakana 2007, 292-293.)

Markkinointi- ja viestintdympariston on muuttuessa yha pirstaleisemmaksi, vaa-
ditaan yrityksilta enemman vuorovaikutusta seka sisaisen etta ulkoisen toimin-
taympariston kanssa. Siséinen ja ulkoinen yritysviestintd vaikuttavat markki-
nointiviestintaan, joten sen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan hallinnan
tulee olla kokonaisvaltaista. Integroidun sisaisen ja ulkoisen viestinndn avulla
yrityksen tyontekijat osaavat palvella asiakkaita ja toimia yhteistydkumppanei-

den kanssa yhtenaisesti. (Isohaakana 2007, 291.)

Markkinoidessa eri kanavien kautta yhtd aikaa markkinointiviestien sanomien
integrointi on tarkeda. Eri tuotteiden ja palveluiden sanomat voivat poiketa toi-
sistaan, mutta padsanoman tulee pohjauta yritykseen ja sen vahvuuksiin. Integ-
roinnin nakyvin muoto on yrityksen visuaalinen identiteetti. Kaikki ulospain na-
kyva, kuten logot, henkildston pukeutuminen, painotuotteiden ja verkkosivujen
ulkonako, tulee olla visuaalisesti yhdenmukaista. Integroidulla markkinointivies-
tinndlla kaikki yrityksesta lahteva viestintd on yhdenmukaista ja se vahvistaa
tavoitemielikuvaa. Onnistuneen integroidun markkinointiviestinnan myéta ihmi-
sille ei muodostu yrityksesta erikseen esimerkiksi mainontamielikuvaa, www-

sivumielikuvaa tai messumielikuvaa. (Isohaakana 2007, 292.)

Integroinnilla paastaan synergiaetuihin sekda sanoman lahettajan, etta vastaan-

ottajan paassa. Markkinoinnin strategiset paatokset kuten kohderyhma ja ase-
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mointi tulee olla kaikilla eri viestintdkeinoilla samat, jolloin vdhennetaan eri ka-
navien sanoman paallekkaisyytta. Viestintdkeinojen integroinnilla voidaan valt-
taa ristiriitaisen kuvan muodostumista yrityksesta, seka vahentaméaan viestin-
nan maaraa ja siihen tarvittavia resursseja sen vaikutuksia pienentdmatta. Vies-
tinndn maaran vahentaminen hyodyttaa myos vastaanottajaa, silla han loytaa
kaiken tiedon kerralla, eiké hanen tarvitse etsia tietoa erikseen monesta eri pai-
kasta. (Vuokko 2003, 325-326.)

3 Perinteiset markkinointiviestintdkanavat

Perinteisilla markkinointiviestintdkanavilla tarkoitetaan markkinointiviestinnan
kanavia, jotka olivat kaytdssa jo viime vuosituhannella. Tallaisia kanavia ovat
esimerkiksi lehdet, televisio, radio ja kirje. Tns gallupin tekeman tutkimuksen
mukaan vuonna 2011 suurin osuus mediamainonnasta oli sanomalehdilla (36
%). Television osuus mediamainonnasta oli 20,3 %, joka oli toiseksi eniten kai-
kista. Pienin osuus eli 0,2 % oli elokuvamainonnalla (kuvio 1). (Honkaniemi
2012.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen markkinointi tapahtuu paédasiassa sahko-
postin, www-sivujen, sosiaalisen median ja flaijereiden kautta. Sahkopostilla

halutaan tavoittaa seka yritykset etta opiskelijat.
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Pieni mainoskakku
Mediamainonnan osuudet 2011 1395 milj. €

41%02%, 1%

Painetut mediat 56,5 %

Sahkoiset mediat 40,4%

m Sanomalehdet
m Kaupunki- ja noutopistelehdet
= Aikakauslehdet
m Painetut hakemistot
H Televisio
Verkkomedia
HRadio
m Elokuva
= Ulkomainonta

3,7 %

Kuvio 1. Pieni mainoskakku

3.1 Kirje

Kirje on osa painettua suoramainontaa. Kirje voi olla joko osoitteeton tai osoit-
teellinen. Se on usein paras vaihtoehto saada sanoma kohderyhman tietoon.
Kayttamalla kirjetta mainosvalineend, voidaan helposti kayttaa erilaisia tehokei-
noja, kuten lahettad mukana ilmaisia naytteitd, esitteita, alennuskuponkeja tai
kutsuja. Yksi kirjeen vahvuus on myos henkildkohtaisuus. Hyvin suunniteltu kirje
antaa lukijalleen tunteen ainutlaatuisuudestaan ja siitd, ettd mainostaja tuntee
hanen tarpeensa. (Bergstrom 2009, 389.)

Kirjetta suunniteltaessa kannattaa kiinnittad huomiota kirjekuoreen, silla se on
ensimmainen asia, jonka lukija nékee. Kirjekuori viestii yleensa kirjeen sisallosta
ja sen pitaisi houkutella avaamaan kirje. Kirjeen tulisi olla helppolukuinen, sel-
ked, ilmava ja osoitettu ainoastaan yhdelle inmiselle. Kirjeen tekstin pitéisi ohja-
ta katsetta. On tutkittu, ettd mainoskirje luetaan tietylla tavalla. Silméat liikkuvat
A4-kokoisella paperilla tiettyjen fiksaatiopisteiden mukaan. Ensisilmays kestaa
noin 20 sekuntia ja sen aikana lukija kay fiksaatiopisteet lapi ja paattaa, lukeeko
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koko kirjeen. Tasta syysta fiksaatiopisteiden kohtaa olisi hyva saada sisallytet-
tya jokin lukijaa kiinnostava hyoty tai etu (kuvio 2). (Bergstrom 2009, 389.)

Johnson Box

S . Pvm
Nimi ja osoite

Puhuttelu y
Alleviivaus

Alleviivaus
Alleviivaus

PS

Kuvio 2. Fiksaatiopistekuva

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeella on syksylla 2012 tarkoitus mahdollisesti
lahettaa opiskelijoille suoramarkkinointikirjeitéd, jotka ovat kaytannossad samoja
flaijereita, joita jaetaan messuilla ja kahviloihin. Erillista kirjetta ei ole siis tarkoi-
tusta tehda. (Alastalo 2012.)

Kirjemainonnan kustannukset

Kirjemainonnassa kustannukset koostuvat paaosin kirjeen suunnittelusta, kopi-
oimisesta seka lahettamisesta. Kirjeen ulkonadn ja siséllén suunnittelun voi hoi-

taa itse tai sitd varten voi palkata markkinointisuunnittelijan.

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeelle aiheutuisi kirjemarkkinoinnista ainoas-
taan kirjeen painatus, kirjekuori- ja lahetyskulut. Yksi vaihtoehto olisi kayttaa
postita.fi-sivuston palvelua, jonne voi lahettaa lahetettavan aineiston seka toimi-

tusosoitteet ja sivusto hoitaa kirjeen tulostuksen seka lahettamisen. Tata tapaa
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kayttden kustannuksia syntyisi yhteensa 910,79 euroa. Edullisempi tapa olisi
tilata flaijerit logiprint.fi-sivustolta ja lahettd& ne Itellan Economy-kirjeilld, joihin
siséaltyy postimaksu. Talldin yhteiskustannuksia syntyisi vain 609,50 euroa (tau-
lukko 1).

Taulukko 1. Kirjemainontakustannus vertailu.

postita.fi logiprint.fi + Itella
Kirjeiden maara kpl 1000 |Flaijereiden mé&éara kpl 1000
a-hinta 0,74 € |Flaijereiden
Hinta yht. 740 € |painatushinta 104,8€
+alv 23% 170 € |Kirjekuoret (sis.
Verollinen hinta 910 € |postimaksun) a-hinta 0,5047€
+ Verkkolaskun hinta 0,59 € |Kirjekuorten hinta yht. 504,70 €
YHTEENSA 910,79 € |YHTEENSA 609,50 €
3.2 Lehdet

Lehtimainonta on Suomessa hyvin suosittu ja tuloksellinen tapa mainostaa.
Vaikka Internetin myéta verkko- ja nakoislehdet ovat yleistyneet, luetaan Suo-
messa edelleen paljon painettua lehted. Kansallisen mediatutkimuksen KMT:n
mukaan vuonna 2011 96 % suomalaisista luki painettuja lehtia vahintaan viikoit-

tain. (Levikintarkastus Oy 2012.)

Lehtimainonta kasittdd mainonnan sanoma-, aikakaus- ja ilmaisjakelulehdissa.
Suomessa ilmestyy talla hetkella vajaa 200 sanomalehted, joista varsinaiset
sanomalehdet voidaan jakaa 4 ryhmaan alueen mukaan seuraavasti: paakau-
punkilehdet, maakuntalehdet, aluelehdet ja paikallislehdet. Naiden lehtien lis&k-
si Suomessa ilmestyy myds ilmaisjakelu- ja noutolehtid, jotka jaetaan joko tietyn
alueen kotioville tai niitd voi ottaa mukaansa esimerkiksi juna-asemalta. (Berg-
strom 2009, 342.) Levikintarkastus Oy:n vuonna 2010 tekemdan tutkimuksen
mukaan levikiltddan Suomen suurin sanomalehti oli Helsingin sanomat, jonka
levikki oli 1ahes 390 000. Toiseksi suurin sanomalehti oli llta-Sanomat, joka ei

noin 150 000 levikillaan yltdnyt edes puoleen Helsingin Sanomien levikista.
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Pohjois-Karjalan maakuntalehti Karjalainen, jonka levikki oli 45584, ylsi 7-
paivaisista sanomalehdista sijalle 11. (Levikintarkastus Oy 2012.)

Suomessa ilmestyy téalla hetkella noin 3400 aikakauslehted, jotka ilmestyvéat
vahintdan 4 kertaa vuodessa. Aikakauslehdet voidaan jakaa 3 ryhmaan; yleiso-,
ammatti- ja jarjestd- sekd asiakaslehtiin. Runsaan valikoiman ansiosta seka
lukijoilla etta mainostajilla on valinnanvaraa lehden valitsemisessa. Sanomaleh-
tiin verrattuna aikakauslehdet ovat mainosvalineena hitaampia, koska ne ilmes-
tyvat harvemmin ja niitd ostetaan enemman irtonumeroina. Aikakauslehti-
mainonta on kuitenkin pitkavaikutteisempaa kuin sanomalehtimainonta. Mainos-
tamalla ammatti- ja jarjestolehdissa tavoitetaan kohderyhm& paremmin ja sa-
malla sanoma voidaan muokata vastaamaan kohderyhméan tarpeita (taulukko
2). (Bergstrom, s. 342) Levikintarkastus Oy:n vuonna 2010 tekeman tutkimuk-
sen mukaan volyymiltaan (levikki x ilmestymiskerrat) Suomen suurin lehti oli
Yhteishyva, jonka volyymi oli yli 20 000 000 kappaletta. Toisena tilastossa oli
Aku Ankka l&hes 16 000 000 volyymillaan. (Levikintarkastus Oy 2011.)

Taulukko 2. Lehtityyppien vahvuudet.

Lehtityyppien vahvuudet
Sanomalehdet Aikakauslehdet
- Uutisluonteisempi verrattuna muihin |- Lehted séilytet&én pitk&an.
medioihin. - Lehti luetaan rauhassa ja useaan
- Ajankohtaisempi verrattuna muihin |kertaan.
medioihin. - Lehte& luetaan muuallakin kuin kotona.
- Tihed ilmestyminen takaa tarkan - Lehted lukee suuri joukko
ajoituksen. - Lehden lukijoita tutkitaan saanndllisesti.
- Luotettavuus. - Sanoma voidaan kohdistaa tarkasti.
- Lyhyet varaus- ja toimitusajat - Vaativatkin ilmoitukset on mahdollista
takaavat joustavuuden. toteuttaa.
- Paikallisuus tuo l&helle [ukijan - Painojalki on erittéin hyvé, vaativia
maailmaa. varikuvia voidaan painattaa.

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeella on tarkoitus lahiaikoina kirjoittaa toimin-

nastaan lehtiartikkeli johonkin paikallislehtiin, kuten esimerkiksi Karjalan Heiliin
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tai Karjalaiseen. Artikkeleilla halutaan luoda hankkeelle tunnettuutta seka saada
lehdet kirjoittamaan hankkeesta my6s isompia artikkeleita. Hankkeella on tar-
koitus my0Qs kirjoittaa tiedote erilaisten yritysjarjestojen ja kehitysyhtididen leh-
tiin. Toiminnan kehittyessa voidaan myds tehdé yrityskirje erilaisiin yrityslehtiin.
Syksylla 2012 on tarkoitus julkaista mainoksia paikallislehdissa, kuten Karjalai-

sessa tai Karjalan Heilissa. (Alastalo 2012.)

Lehtimainonnan kustannukset

Mainostilaa voidaan ostaa yksittaisistda sanomalehdista tai paketteina, jolloin
mainoksia laitetaan useaan sanomalehteen. Useimmissa sanomalehdissa on
mahdollista mainostaa myds insertilla eli ilmoitusliitteella. Insertti on usein irto-
nainen lehden valissa tuleva mainososa. Insertteja kayttavat usein kauppaketjut

kuten Citymarket tai Intersport. (Bergstrom 2009, 342.)

Mainostamisen hinta vaihtelee lehtikohtaisesti ja eri lehtien mainospaikat saat-
tavat olla hyvinkin erihintaisia. Edullisimpia mainospaikkoja on paikallislehdissa
ja kalleimpia taas jonkin alan erikoislehdissa. llmoitustilan hinnoitteluun vaikut-
tavat seka lehden levikki, lukijamaara etta kilpailuasema. Lehti-ilmoituksen hin-
taan vaikuttavat myos ilmoituksen koko, julkaisupéiva, ilmoitusluokka, ilmoituk-
sen sijaintisivu ja varillisyys seké aineiston muoto. Lehdet voivat kuitenkin antaa
mainostajilleen monenlaisia alennuksia. Tallaisia alennuksia voidaan antaa
esimerkiksi pitkaaikaisissa sopimuksissa, hiljaisina aikoina tai jos mainostoimis-
to on suunnitellut painovalmiin mainoksen. Alennusta voidaan myontdd myds
vakiokokoisiin mainoksiin tai kelluntamainoksiin, jolloin lehti saa paattaa milloin

ja milla sivulla mainoksia julkaistaan. (Bergstrom 2009, 343.)

Sanomalehtimainoksen hinta lasketaan seuraavalla kaavalla: ilmoituksen leveys
eli palstojen lukuméara (mm) kerrotaan ilmoituksen korkeudella (mm), josta

saadaan tulona palstamillimetrit (mm). Palstamillimetrit kerrotaan yhden pal-
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stamillimetrin hinnalla, josta saadaan tulona ilmoituksen hinta ilman arvonlisave-
roa. (Bergstrom 2009, 344.)

Aikakauslehtimainonta eroaa sanomalehtimainonnasta siing, ettd aikakausleh-
dissa mainokset ovat vakiomuotoisia ja hinnat maarittyvat koon mukaan. Pie-
nimmat mainokset voivat olla 1/8 sivua ja isoimmat 2 kokosivua. Hinta vaikuttaa

myos lehden levikki ja saavutetut kontaktit. (Bergstrom 2009, 344.)

Lehtimainontaan ryhdyttdessa mainostajalle tulee mainoshinnan liséksi myos
muita kuluja, kuten suunnittelukulut. Lehtimainoksen suunnittelun hinnat mai-
nostoimistoissa alkavat noin 40 eurosta. Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen
tapauksessa kuitenkin mainoksen suunnittelukuluja ei tule, silla viestintdalan
opiskelijat ilmeisesti suunnittelisivat mahdollisen mainoksen. Koska hanke halu-
aa tavoittaa lehtimainonnallaan paikallisia yrityksia ja opiskelijoita, olisi Karjalan
Heili yksi hyvista vaihtoehdoista. Karjalan Heilissd mainostilan hinta vaihtelee
1,40-2,60 euron valilla per palstamillimetri. Hintaan vaikuttaa mainoksen sijainti,
varien maard ja se onko mainos esimerkiksi keskella tekstia. Yhden palstan
leveys on Heilissa 39 millimetria ja kahden palstan leveys 82 millimetrid. (Karja-
lan Heilin mediakortti 2012.) Jos lehden sisalle alanurkkaan laitettaisiin varilli-
nen kahden palstan levyinen 10 senttimetria korkea mainos, maksaisi se 420

euroa (taulukko 3).

Taulukko 3. Esimerkki lehtimainoskustannuksista.

Mainostila:

2 x100 mm x 2,10 €/ mm 420,-
Suunnittelukustannukset 0,-
Yhteensa 420,-
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3.3 Flaijerit

Flaijeri on osa perusmainontaa ja se on viestinnassa aina vain tukivaline. Flaije-
ri voi olla viestinnan tukena esimerkiksi messuilla. Vaikka flaijerimainonta ei
usein olekaan ainoa mainonnan osa, kannattaa flaijerin suunnittelu tehda huo-
lellisesti. Hyvin suunniteltu flaijeri muodostaa esiteltavasta asiasta ammattimai-

sen, uskottavan ja vakuuttavan kuvan. (Rope 2005, 326.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen yksi markkinointiviestinnan osista on flai-
jerit. Flaijereita on tarkoitus jattaa kahviloihin ja ruokaloihin esille seka jakaa
messuilla. Syksylla 2012 flaijereita on tarkoitus lahettda myds suoramarkkinoin-
tikirjein&. Flaijeri on tarkoitus jakaa 3 palstaan kohderyhman mukaan. Yksi pals-
ta on opiskelijoille, yksi opettajille ja yksi yrityksille. Jokaisessa palstassa kerro-
taan hankkeesta kohderyhman kannalta. Flaijerin suunnitteluty6 tehdaéan vies-

tinnan opiskelijoiden kanssa. (Alastalo 2012.)

Flaijereiden kustannukset

Kaytettdessa flaijereita mainonnan véalineena kustannuksia tulee flaijerin suun-
nittelusta, painatuksesta seka jakelusta. Flaijereiden suunnittelun hinta mainos-
toimistoissa alkaa noin 80 eurosta. Joillakin mainostoimistoilla on tarjota palve-
luna myds yhdistetty flaijerin suunnittelu ja painatus, esimerkiksi Verkkotaikureil-

la hinnat alkavat 390 eurosta.

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen tapauksessa kustannuksia tulee ainoas-
taan flaijerin painamisesta, silla flaijerin suunnittelun hoitaa Pohjois-Karjalan
ammattikorkeakoulun viestinn&n opiskelijat. Flaijereiden painatuksen voisi hoi-
taa Internetin kautta, kuten esimerkiksi yritykseltd nimeltd Logiprint. Logiprintin
verkkosivuilla on mahdollisuus suoraan tehda tilaus. Ensin valitaan flaijerin tek-
niset ominaisuudet, jonka jalkeen tilaukseen liitetdan kuva suunnitellusta ulko-

naosta. Hintaan vaikuttaa paperin laatu ja koko, varien maara ja tilauksen koko.
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Hintaa saa my0ds laskettua hieman alaspain, jos haluaa flaijeriin Logiprint-logon
(taulukko 4).

Taulukko 4. Flaijerikustannukset Logiprintilla.

- A4, 6-sivuinen haitaritaitto Q :ff
- 4/4 varillinen

- 80g/m?2 Offset valkoinen, ilman laminointia

500 kpl |1 000 kpl| Logiprint-logolla | Logiprint-logolla
500 kpl 1 000 kpl
92,35€|104,18 € 87,73 € 98,97 €

3.4 Puhelu

Puhelinmarkkinointi tarkoittaa puhelimen valityksella tapahtuvaa markkinointia
yksil6llisesti valituille tai rajattuun kohderyhmaan kuuluville henkiléille. Puhelin-
markkinoinnin voi jakaa kahteen osaan; aktiiviseen ja passiiviseen puhelin-
markkinointiin. Aktiivinen puhelinmarkkinointi perustuu markkinoijan tekemaan
aloitteeseen. Passiivisessa puhelinmarkkinoinnissa asiakas on huomannut mai-
noksen esimerkiksi televisiossa tai lehdessa ja sen pohjalta soittaa suoraan
markkinoijalle. Molemmille osille yhteista on puhelin. Passiivisen puhelinmarkki-
noinnin huono puoli on se, ettd se saattaa usein jdada pelkaksi tilausten vas-
taanottamiseksi. Passiivisessa puhelinmarkkinoinnissa on kaksi vaihetta. En-
simmainen vaihe on direct response -mainonta, jonka tarkoituksena on saada
asiakas soittamaan. Sen tahtaimessa on asiakkaan valiton palaute. Esimerkke-
ja passiivisesta puhelinmarkkinoinnista ovat automaattinen puhelinvastaaja ja

tietokone. (Lahtinen & Isoviita 2011.)

Puhelinkontaktointia suunniteltaessa maaritellaan ensin tarkasti, ettéd mita ollaan
myymassa tai tarjoamassa asiakkaalle. Asia tulisi esittaa asiakkaalle taman etu-
jen ja hyotyjen kautta. Asiakkaan tulisi huomata edut verrattuna muihin kilpaili-

joihin. Taman jalkeen laaditaan kontaktilista, joka on maaritelty niin, ettd on ole-



22

tettavaa, etté listalla olevilla luultavasti olisi tarvetta markkinoitavalle palvelulle.
Ennen puheluita puhelua tulisi harjoitella esimerkiksi tuttavan kanssa. Kontak-
tointi kannattaa suunnitella paiville, joina ei ole muuta ja joina keskeytyksia ei
tule. Usein on hyva myds asettaa tavoitteet sekd saatujen kontaktien etta saatu-
jen tapaamisten suhteen. Ennen puhelua tulee orientoitua energiseksi ja iloi-
seksi, koska vasyneisyys kuuluu myés puhelun vastaanottajalle. Puhelun alet-
tua ensimmaiset 15-20 sanaa kertovat, saako soittaja mitaan aikaiseksi. Tar-
keintd myyntitydssa onkin itsensd myyminen eika tuotteen tai palvelun. ( Skytta
2012.)

Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat yrittivat soittaa
263 pohjoiskarjalaiselle yritykselle, joista 178 tavoitettiin. Tavoitetuista yrityksis-
td 90 eli noin 50 % oli kiinnostunut kuulemaan asiasta lisd&. Tavoitteena on,
ettd toukokuun loppuun mennessa hankkeen projektipaallikkd Tarmo Alastalo
on purkanut yhteydenottopyynnot ja saanut niista koottua projektiaihiot kasaan.
seka saada lisaa kontakteja maakunnan yrityksiin. Samanlaisia puhelinmarkki-
nointikampanjoita hankkeella ei ole ainakaan lahiaikoina tarkoitusta tehda
enempad, tulevaisuudessa se on kuitenkin mahdollista esimerkiksi yhdistettyna

Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun kampanjaan. (Alastalo 2012.)

Puhelinmarkkinoinnin kustannukset

Puhelinmarkkinoinnissa hinta muodostuu liittymakustannuksista, palkkakustan-
nuksista seké& puhelinkustannuksista. Jatkuvaa puhelinmarkkinointia tekeville
yrityksille puhelinoperaattoreilla kuten esimerkiksi Dna:lla on olemassa puhepa-
kettiliittymid, jolloin paljon puhuvan minuutit tulevat halvemmiksi. (DNA Yritys-

paketti liittymahinnasto 2012.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeella ei ole jatkuvaa puhelinmarkkinointia,

joten puhepakettiliittymét eivat ole sopivia. Hanke osti puheluita varten 13 mat-
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kapuhelinta, jotka maksoivat 15 euroa kappaleelta eli yhteensa 195 euroa. Pu-
heluita soitettiin yhteensa 200 kappaletta ja yhden puhelun kesto oli keskiméaa-
rin 3 minuuttia. Puhelun hinta 0,08 euroa minuutilta, joten puheluiden kokonais-
kustannuksiksi tuli 48 euroa. Opiskelijoiden ja Tarmo Alastalon tekemien puhe-

lujen ansiosta ylimaaraisia palkkakustannuksia ei tullut (taulukko 5).

Taulukko 5. Puhelukampanjan kustannukset

Puhelinmarkkinointikustannukset

Puhelinkustannukset

a-hinta 15€

kpl 13

hinta yhteensa 195€
Liittymékustannukset

puhelinkontaktien mééara (kpl) 200

puhelun kesto (min) 3

puheluiden kestot yhteensa 600

puhelun hinta/min 0,08€

hinta yhteensa 48€
Palkkakustannukset 0€
Kustannukset yhteensa 243 €
3.5 Messut

Messut ovat kaupallisia tilaisuuksia, joissa yrityksen edustajat myyvéat ja mark-
kinoivat tuotteitaan ja palveluitaan seké edistavat nykyisid asiakassuhteitaan ja
luovat uusia. Messujen kohderyhmana voi olla seka yritysten ostajat ja jalleen-
myyijat seka kuluttaja-asiakkaat. (Bergstrom 2009, 450.) Asiakkaat tulevat mes-
suille omasta tahdostaan, ja siksi he ovat otollisempia markkinoinnille. Messu-
toiminta soveltuu paaasiassa kaikille yrityksille, jotka haluavat luoda yrityksel-
leen tunnettuutta. Messut voidaan jakaa ryhmiin kohderyhmén tai alueellisuu-
den mukaan. Alueen mukaan voidaan puhua esimerkiksi pohjoismaisista, pai-
kallisista tai valtakunnallisista messuista. Kohderyhman mukaan messut voi-
daan jakaa esimerkiksi yleis-, erikois- ja ammattimessuihin. (Isohookana 2007,
166.)
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Messut ovat Mahdollisuus maaseudulla -hankkeelle yksi paamarkkinointikana-
vista. Hankkeen on tarkoitus osallistua Karjalan messuille, jotka jarjestetaan
Joensuussa 8.-10.6. Messuilla hanke on mukana Pohjois-Karjalan ammattikor-
keakoulun osastolla kertomassa hankkeesta ja hankkimassa uusia kontakteja
yrityksiin ja opiskelijoihin. Hankkeen on alustavasti tarkoitus osallistua myds
muille tuleville messuille, kuten heindkuussa jarjestettaville Pielisen messuille ja

vuonna 2012 jarjestettaville Keski-Karjalan messuille.

Messujen kustannukset

Messut ovat usein tehokas tapa edistaa yrityksen toimintaa. Messuille osallis-
tuminen ei kuitenkaan ole halpaa, jonka takia suunnittelu kannattaa tehda hyvin,
jotta messuista saa kaiken hyoddyn irti. Useimmiten suurin kustannusera on
messupaikkamaksu. Sen lisaksi rahaa kuluu my6s osaston suunnitteluun, si-
sustukseen ja rakentamiseen. Jotta messuista saatu hyoty olisi mahdollisimman
suuri, kannattaa messut suunnitella mahdollisimman huolellisesti. Ennen mes-
supaikan maksua kannattaa miettia, sopiiko messujen luonne omalle yritykselle
tai hankkeelle. (Keinonen & Koponen 2001, 12)

Mahdollisuus maaseudulla -hanke on mukana Joensuussa jarjestettavilla Karja-
lan messuilla. Hanke on osa Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun osastoa,
joten sen ei tarvitse maksaa yksin osastopaikkaa. Karjalan messuilla sisdpaik-
kojen hinnat alkavat 100 eurosta per nelibmetri, johon lisatddn vield arvon-
lisdvero. Kulmapaikkoihin tulee lisdksi viela 10 prosenttia lisdd hintaa. Paikka-
hintoihin ei sisally sahko, joten siitd taytyy maksaa erikseen. Esimerkiksi tieto-
koneen kayttéon tarvittava voimavirta maksaa 250 euroa, johon lisatdadn arvon-
lisavero (23 %), josta saadaan hinnaksi 307,50 euroa. S&ahkon hinta sisaltda

kuitenkin sahkon tuonnin osaston rajalle.
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3.6 Radiomainonta

Radiomainonta alkoi Suomessa vuonna 1985, jolloin 20 radioasemaa sai valtio-
neuvostolta toimiluvan kaupalliseen radiotoimintaan. Viel& nykyisinkin kaupalli-
seen radiotoimintaan on hankittava lupa liikenne ja viestintaministeriolta ja luvan
saa aina 5 vuodeksi kerrallaan. (Isohaakana 2007, 150.) Radio on erittain teho-
kas ja monipuolinen mainosvaline. Vaikka vuonna 2011 radiomainonnan osuus
kaikesta mediamainonnasta olikin vain 4,1 %, antaa radiomainonta kuitenkin
mainostajalle monenlaisia mahdollisuuksia tavoittaa kohdeyleisd. (Bergstrom
2009, 358.) Yhden paivan aikana radio tavoittaa noin 80 prosenttia ihmisista.
Finnpanelin vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan radio tavoittaa péaivit-
tain yli 3,7 miljoonaa suomalaista. Luku on 5,7 prosenttia suurempi kuin vuonna
2008.

Kaupallisia radioita ovat kaikki Suomessa toimivat radiot, jotka rahoittavat toi-
mintansa mainosmyynnilla (Isohaakana 2007, 151). Kaupalliset radioasemat
voidaan jakaa 3 ryhmaan seuraavasti: valtakunnalliset, osavaltakunnalliset ja
paikalliset asemat. Suomessa ainoa valtakunnallinen radioasema on vuonna
1997 lahetyksensa aloittanut Radio Nova Oy. Osavaltakunnallisia radiokanavia
ovat esimerkiksi Pro Radio Oy (The Voice), NRJ Finland Oy (Energy) ja Swel-
com Oy (Radio Aalto, Radio Rock). Tamén jaottelun lisdksi radiokanavat voi-
daan jakaa myds musiikkilajin mukaan esimerkiksi pop & rock-kanavat, kristilli-

set kanavat ja klassisen musiikin kanavat. (Bergstrom 2009, 361.)

Radiomainonta on tehokas yksindankin, mutta se on hyva lisa myés muun me-
dian ohelle. Radiomainonnan tehokkuus perustuu toistoon. Se sopii erityisesti
nuorille suunnattuun mainontaan ja erilaisten tapahtumien, tilaisuuksien ja kil-
pailujen markkinointiin. (Bergstrom 2009, 361.) Radion vahvuuksia mainosme-
diana ovat kattavuus, henkilékohtaisuus, laheisyys, nopea toistomahdollisuus,
joustavuus ja paikallisuus. Heikkouksia ovat taas nopeus, taustakuuntelu ja ka-

navan vaihto. (Isohaakana 2007, 152.)
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Radiomainokset ovat yleensa lyhyita 15-20 sekuntia kestavid spotteja. Kam-
panjan alussa mainokset voivat olla hieman pidempid yli minuutin kestavia ja
kampanjan jatkuessa mainokset vaihtuvat lyhyempiin muistuttaviin mainoksiin.
Kalleinta on mainostaa arkisin klo 6-18 valilla, koska silloin kuulijoita on eniten.
Hinnat vaihtelevat myds vuodenajan mukaan. Radiomainokset voidaan jakaa 4
perustyyppiin; rivi-ilmoitus, monologi, dialogi ja jingle. Rivi-ilmoituksessa eli ra-
dioadvertoriaalissa toimittaja lukee tiedotteen. Taméa on halvin ja nopein tapa
radiomainonnassa. Monologi tarkoittaa mainosta, jossa vain yksi ihminen pu-
huu. Dialogi on keskustelu, jossa on useampi kuin yksi henkild. Keskustelijat
ovat yleensa ammattitaitoisia esiintyjid eli speakereita. Tdssd mainostavassa
kaytetddn usein tehosteena myds musiikkia. Jingle on mainos, joka on koko-
naan laulettu. Tall6in on hyvin tarkedd suunnitella mainos siten, etta teksti ja
sanoma erottuvat musiikin joukosta selkeasti. Monet yritykset kayttavat usein
aanilogoa eli yritystunnusmusiikkia, joka on yksil6llinen, mittatilaustyéna tilattu
melodia tai biisi. (Bergstréom 2009, 359.)

Aanella on suuri merkitys radiomainonnassa ja siksi mainoksissa kaytettavat
speakerit, musiikki ja aanitehosteet on mietittdva tarkkaan. Suunniteltaessa ra-
diomainosta on ensin tehtava kasikirjoitus, jossa kuvataan mainoksen sisalto eli
musiikit, repliikit, tehosteet ja 4anilogo. Musiikin valintaan on kiinnitettava paljon
huomiota, koska musiikki antaa kuulijalleen tietynlaisen mielikuvan. Musiikki
auttaa myos kuulijaa yhdistamaan eri medioista tulleet mainokset toisiinsa. Mai-
noksissa mainostaja voi kayttaa mainosta varten savellettya musiikkia, valmiita
aanitteita, uudelleen sovitettua versioita tai katalogimusiikkia eli arkistomusiik-
kia, jota on myytavana vapaasti mainoskayttoon. Valtakunnallisissa mainoksis-
sa mainoksen loppuun lisdtaan joskus myos dealerhanta eli lisadys, jossa maini-

taan kunkin paikkakunnan mainostajan tiedot. (Bergstrom 2009, 360.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeella ei ainakaan talla hetkelld ole aikomusta
tehda radiomainontaa. Jos kuitenkin hankkeen toiminta ylittda uutiskynnyksen,

he mielelldadn esiintyvat radiossa. (Alastalo 2012.)
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Radiomainonnan kustannukset

Suomessa kaikki radiokanavat noudattavat samaa hinnoittelutapaa. Radioase-
ma maarittelee yleensd hinnan 30 sekunnin pituiselle mainokselle ja muun pi-
tuiset mainokset hinnoitellaan kerrointaulukon avulla. Televisiomainontaan ver-
rattuna radiomainonta on edullista. Radiomainoksen tuottamisesta syntyvia kus-
tannuksia ovat mainoksen suunnittelu- ja kasikirjoituskustannukset, musiikin
savellys- ja kayttokorvaukset, esiintyjapalkkiot ja studio- ja nauhoituskustannuk-
set. Yhden mainoksen tuotantokustannukset voivat olla jopa tuhansia euroja.
Mainos kannattaa suunnitella todella hyvin ennen aanittamista, silla studioaika
on kallista. (Bergstrom 2009, 360.)

Hankkeelle yksi mahdollinen radiokanava mainostaa olisi Pohjois-Karjalan alue-
radio Iskelm& Rex, silla sen kuuluvuusalueella asuu valtaosa pohjoiskarjalaisis-
ta. (Iskelma Rex 2012.) Iskelma Rexilla oli tarjota hankkeelle kahdenlaista kam-
panjaa, joiden eroina oli spottien maara. Ensimmainen mahdollinen kampanja
siséltdd 135 spottia eli mainoksen lahetyskertaa. Yhden spotin pituus on 20 se-
kuntia ja kampanja-aikaa 4 viikkoa. Tall6in hinta kampanjalle arvonlisaveroi-
neen olisi 2 348,07 euroa. 135 spotilla tavoitettaisiin noin 52 400 kuulijaa, joten
yhden kontaktin verolliseksi hinnaksi tulisi siis 4,48 senttia. Vastaavasti jos spot-
tien maara olisi 90, tippuisi hinta 1 725,69 euroon. Kuulijoiden maara ei kuiten-
kaan tippuisi samassa suhteessa, vaan tavoitettaisiin edelleen noin 50 000 kuu-
lijaa. Yhden kontaktin verollinen hinta olisi talléin halvempi eli 3,45 senttia (tau-
lukko 6).
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Taulukko 6. Iskelm& Rexin kampanjoiden kustannukset

KAMPANJA KAMPANJA

Mainostettavatuote: Mahdollisuus maaseudulla Mainostettavatuote: Mahdollisuus maaseudulla
Kampanja aika: 3 viikkoa Kampanja aika: 4 viikkoa

Spotti: 20 sekuntia Spotti: 20 sekuntia

Spottimaara: 90 Spottimaara: 135
Netto: 1403 € | Netto: 1909 €
Mainostuotanto: €] Mainostuotanto: €
Yhteensa: 1403 € | Yhteensa: 1909 €
Alv 23% 32269 €] Alv23% 439,07 €
Hinta (sis. Alv.) 1725,69 € | Hinta (sis. Alv.) 2348,07 €
TUNNUSLUVUT TUNNUSLUVUT

Kohderyhma 15+ P-K Kohderyhma 15+ P-K
Kohderyhman koko 150000 Kohderyhman koko 150000
Nettokontaktit 50000 Nettokontaktit 52400
OTH (~kuulemis kerta) 94 OTH (~kuulemis kerta) 11,5
Bruttokontaktit 377000 Bruttokontaktit 532000
/tavoitettu kohderyhman kuulija 0,02806 € | /tavoitettu kohderyhman kuulija 0,036431298 €

3.7 Televisiomainonta

Televisiomainonta on Suomessa lehtimainonnan jalkeen toiseksi suosituin mai-
nonnan muoto. Suomalainen katsoo paivittain televisiota keskim&arin 2 tuntia
58 minuuttia ja lahes jokaisessa taloudessa on televisio. Televisio on siis erin-
omainen valinta, jos halutaan mainostaa valtakunnallisesti. Televisio sopii niin
kulutustavaroiden, palvelujen kuin kauppaketjujen mainontaan. Mainosaika vali-
taan joko kohderyhmittain tai ohjelmittain ja valtakunnallisesti tai alueittain. Tv-
mainoksia voidaan myds lahettda koko maahan tai alueellisesti 11 nakyvyys-
alueen sisélla. Mainokset voidaan myds kohdistaa tarkasti tietylle ryhmalle valit-
semalla tietyn ohjelman mainoskatko tai tietty mainoksen lahetysaika. Berg-
strém 2009, 352.)

Jos mainosaika valitaan ohjelmakohtaisesti, tulee kiinnittad huomiota ohjelman
katsojaennusteisiin, ohjelmayleis66n ja siihen, kuinka moni ohjelman katsojista

kuuluu tavoiteltuun kohderyhmaan. Kohderyhméakohtaisessa valinnassa mai-
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nostaja kertoo mediasuunnittelijalle haluamansa kohderyhmén ja kontaktiméa-
ran, jonka jalkeen mediasuunnittelija muodostaa kohderyhman parhaiten tavoit-
taman ohjelmayhdistelman. Talléin mainostaja ei itse tieda etukéteen, milloin
hanen mainoksiaan lahetetaan eli mainokset niin sanotusti kelluvat. Televisio-
mainonnassa saadaan sanoma nopeasti perille ja se on helppo toistaa useita
kertoja paivassa. Voidaan myos levittdd sanomaa osissa ja tehda monenlaisia
mainoksia. (Bergstrom 2009, 352.)

Televisiomainonnan vahvuuksia ovat laaja peitto, likkuva kuva ja aani, intensii-
visyys, tunteisiin vaikuttaminen, nopea toistomahdollisuus ja jokapaivaisyys.
Heikkouksia taas ovat nopeus, taustalla olo, kanavapujottelu, aikaa vieva suun-

nittelu ja tuotanto ja kalliit kustannukset. (Isohaakana 2007, 149-150.)

Televisiomainontaa ei Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen sisalla ole mietitty
ollenkaan. Uutisiin menndan mielellaan, mutta tamé on ajankohtaista vasta, kun
hanke on saatu pydrimaan. Mainoskampanjaa televisioon ei siis ole tarkoitusta
tehda, mutta uutiskynnyksen ylittyessa on mahdollista paasta television uutisiin.
Mahdollinen ajankohta uutisiin paasylle olisi luultavasti syksylla 2012 tai 2013
vuoden alussa. (Alastalo 2012.)

Televisiomainonnan kustannukset

Kustannuksiltaan televisiomainonta on kallimpaa kuin monet muut mainosvali-
neet. Mutta se saavuttaa useimmissa tapauksissa suuremman kuluttajajoukon
kuin muut mainosvélineet. Televisiomainoksen esittamishintaan vaikuttavat
esimerkiksi mainoksen pituus, esittdmisajankohta, ohjelmayleis6, ndkyvyysalue,

mainoskertojen maara ja alennukset ja muut edut. (Bergstrom 2009, 352.)

Yleensa televisiomainos eli spotti on noin 15-30 sekuntia pitkd. Kuten radio-
mainonnassa, alussa saatetaan esittda hieman pidempia mainoksia, jonka jal-

keen siirrytdan lyhyempiin mainoksiin, joiden tarkoitus on muistuttaa katsojaa.
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Kalleinta televisiomainoksen esittdminen on parhaaseen katseluaikaan eli prime
time aikana, joka on klo 18.00-23.59. Televisiomainonnassa hinnat ilmoitetaan
yleensa tuhannen kontaktin hintana eli CPT tai CPM. (Bergstrom 2009, 353.)

Televisiomainontaa mietittdessa on kiinnitettavad huomiota myos mainoksen te-
kokustannuksiin. Tekokustannuksiin vaikuttavat esimerkiksi suunnittelukulut,
esiintyjapalkkiot, kuvauspaikka, puvut ja rekvisiitta sekd kuvausmuoto, aanitys
ja koostaminen ja musiikista maksettavat korvaukset. (Bergstrom 2009, 354.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeelle parhain televisiomainoskanava olisi pai-
kallinen K5-kanava. K5-kanavalla mainokset ovat yleensa still-mainoksia, joissa
kuva ei liiku. Tallainen mainos on yksikertaisempi toteuttaa kuin tavallinen tele-
visiomainos, silla talléin ei tarvitse kuvata mitddn. Mainokseen suunnitellaan
paikallaan oleva nakyma, jossa esitelladn kirjallisesti hankkeen tiedot. K5-
kanavalla mainosaika hinnoitellaan kuukausittain. Yleensa tehdaan kaksi erilais-
ta mainosta, jotka pydrivat sattumanvaraisesti muiden mainosten seassa. YKsi
mainos nakyy televisiossa kerrallaan kymmenen sekuntia ja se naytetdan va-
hintdéan kymmenen minuutin valein. Kahden mainoksen kuukausihinta on 500
euroa, johon lisatdan viela arvonlisdvero (23 %) eli verollinen hinta on 615 eu-
roa. K5-kanava nékyy kaapelitalouksissa, joita on Joensuun alueella noin
27 000. Kolme vuotta sitten tehdyn tutkimuksen mukaan K5-kanava tavoittaa

viikon aikana noin 15 000 katsojaa. (Vatanen 2012.)

4  Digitaaliset markkinointiviestintakanavat

Digitaalinen markkinointiviestintd on uusien markkinointiviestinnan digitaalisten
muotojen ja medioiden hyddyntadmista markkinointiviestinnassa. Uusia digitaali-
sia muotoja ovat esimerkiksi internet, mobiilimedia ja muut interaktiiviset eli vuo-
rovaikutteiset kanavat. Digitaalinen markkinointiviestintd on lahes sama asia

kuin internetmarkkinointi, erona on etta digitaaliseen viestintdan kuuluu muitakin
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kanavia kuin internet kuten mobiilimarkkinointi. Digitaalinen markkinointiviestinta
on integroitunut perinteisiin markkinointiviestinnan osa-alueisiin, silla sanoma-
lehdet ja radio voivat olla digitaalisina ja televisio on jo digitaalinen vaikka sita ei
vield lueta digitaalisiin kanaviin. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisia markkinointi muotoja sdhkdinen suoramainonta, internetmainonta,
viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interak-
tiivinen televisio, verkkoseminaarit ja -kilpailut sekd monet muut. S&hkodinen
suoramainonta kuten sahkoposti ja tekstiviestit sekd internetmainonta kuten
verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi ovat
tunnetuimmat digitaalisen markkinoinnin muodot. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisten kanavien hyodyntaminen markkinoinnissa on edennyt hitaasti,
mutta niiden kayttd6 on kasvaa koko ajan. Asiakkaat ovat olleet yrityksia nope-
ampia uusien kanavien omaksumisessa. Asiakkaat kayttavat yhd enemman
digitaalisia kanavia, joten myos yritykset ovat siirtymassa sinne yha enemman
ja eri muodoissa. Digitaalisella markkinointiviestinnalla pyritaan tavoittamaan
kohderyhma tehokkaammin. Se toimii hyvin jo olemassa olevien asiakassuhtei-

den yllapidossa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 25-26.)

Digitaalisten markkinointiviestintdkanavien kustannukset

Verkkomainonta voidaan jakaa kahteen osioon, www-sivuihin ja Internet-
mainontaan, johon kuuluvat esimerkiksi sahkdposti- ja bannerimainonta. Www-
sivujen kustannukset riippuvat suuresti yrityksen tarpeista ja toiveista. Sivujen
kustannuksiin vaikuttavat suunnittelu, ulkoasu, sivuston rakentaminen, sivujen
taitto, sisalto, julkaisu ja seuranta. Opiskelijat ja alan harrastelijat saattavat pys-
tya tarjoamaan laadukasta palvelua edullisempaan hintaan kuin alan ammatti-
laiset. (Rope 2005, 331.) Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen www-sivut teh-

daan opiskelijatytna, joten sivuista ei aiheudu kustannuksia.
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Sahkopostimarkkinointi on kaytdnndssad maksutonta, ellei ota huomioon kaytet-
tyja tyotunteja. Sahkopostimarkkinoinnin voi myo6s ulkoistaa, jolloin kustannuk-
sia syntyy kohderyhman maarityksesta, ostamisesta, kampanjan aloitustoimista,
kohderyhmien kontaktionnista sek& tulosten analysoinnista. (Munkki 2009, 122.)
Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen tapauksessa ty6tunneista ei tule lisdkus-

tannuksia.

Yksi hankkeelle mahdollinen bannerimainonnan kanava olisi sanomalehti Karja-
laisen verkkosivut. Verkkosivuilla on valittavana monen kokoisia mainoksia, jois-
ta pienin on niin sanottu button-mainos, joka on kooltaan 150 x 150 pixelia.
Mainosten hinnat ovat kuukausihintoja ja esimerkiksi button-mainoksen kuu-
kausihinta on 550 euroa, johon lisatdadn arvonlisdvero (23 %). Yhden button-
mainoksen verollinen hinta on 676,50 euroa. Jos tekee mainossopimuksen
useammalle kuukaudelle, voi saada pienta alennusta. Isommat mainokset hin-
noitellaan nayttokertojen mukaan. Kaiken kokoisiin mainoksiin on mahdollisuus
liittda linkki omalle www-sivulle, joka avautuu mainosta klikkaamalla. (Vatanen
2012.)

4.1 Internet

Internet eli Web 2.0 tarkoittaa, etta tietoa kulutetaan kayttajan ehdoilla missa,
miten ja milloin h&n haluaa. Web 2.0 liitetd&n syndikointi eli yhdistetd&n useita
eri tietolahteita toisessa paikassa, tai yksinkertaisimmillaan vain kulutetaan si-
saltba jossain toisessa paikassa, jonne se on alun perin tuotettu. Ennen Web
2.0:aa oli Web 1.0 jolloin tiedonkulutus tapahtui tiedontuottajan ehdoilla ja ha-
nen nakokulmastaan, kun taas nykyisin tietoa kulutetaan kayttajan ehdoilla sil-

loin ja siten kuin h&n haluaa. (Korpi 2010, 8-9.)

Internet on yleisnimitys verkkopalveluista, joka on kokonaisuudessaan maail-
manlaajuinen tietoverkkoja yhdistava verkko, jonka valityksella siirretaan sah-

kbposteja ja www-sivut. Sielld voi tehda lahes mita tahansa: hakea tai jakaa
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tietoa, hoitaa pankkiasiat, tehda ostoksia, keskustella tuttujen kanssa, kuunnella
musiikkia ja katsoa elokuvia. Aluksi Internet oli pelkkad teknologinen tiedonhaun
tyokalu, mutta on kehittynyt sosiaaliseksi ja yhteisolliseksi mediaksi. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 29-32.)

Internet on suosittu media. Tilastokeskuksen mukaan kevaalla 2011 internetia
kaytti paivittain tai lahes péivittdin 76 % 16—74-vuotiaista suomalaisista. Viimei-
sen kolmen kuukauden aikana internetia oli kayttanyt 89 %. Internetia kaytetaan
eniten viestintaan. Viimeisten kolmen paivan aikana sahkopostia oli kayttanyt
79 % 16-74-vuotiaista suomalaisista. Verkkolehtid ja uutispalveluja oli kayttanyt
noin 75 %. Toinen suosittu kayttdtapa on erilaisten asioiden hoito kuten verkko-
pankki, jota oli kayttanyt 79 % suomalaisista. Kolmanneksi eniten nettia kayte-
tdan tiedonhakuun, joka liittyy asioiden hoitoon ja ostoksiin kuten tavaroiden ja
palveluiden tiedonhaku, viranomaistietojen haku sek& matka ja majoituspalve-
luiden hakuun. (Harala 2011.)

Internet on verkostoitunut media, ja sen avulla pienetkin yritykset voivat |0ytaa
asiakaskuntansa helposti. Internet mahdollistaa sen, etta vaikka asiakkaat ovat
hajallaan, kaikki tavoitetaan helposti ilman kallista massamarkkinointia. Internet
on kuluttajalahtdisempi markkinointikanava, koska sen kayttajat verkostoituvat
ja luovat yhteisOja omatoimisesti eli kayttaja paattaa itse, millaista tietoa etsii ja
mitd kautta. Perinteiset markkinointikanavat kuten televisio, radio, lehdet ja te-
leoperaattorit ovat saaneet kuluttajille ilmaisista internetpalveluista kovan haas-
tajan. ( Salmenkivi ym. 2007, 74-75.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeelle Internet on yksi tarkeimmista markki-
nointikanavista, silla se on edullinen ja helppo keino tavoittaa koko kohdejouk-
ko. Hankkeelle tehdddn www-sivut sekd hyodynnetddn sosiaalista mediaa
mahdollisuuksien mukaan. Liséksi sahkoposti on suuressa osassa, kun hank-
keen markkinoinnissa. Internetin ollessa yksi tarkeimmista markkinointikanavis-
ta, on tarkeaa saada nakyvyytta oikeissa paikoissa, jotta tavoitetaan kohdejouk-
ko tehokkaasti. (Alastalo, 2012.)
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4.2 Www-sivut

Internet-sivusto on digitaalisen viestinnan yleisin muoto. Sivut voivat olla pelkat
esittelysivustot, joilta I6ytyvét pelkastaan perustiedot yrityksesta tai sivustot joil-
ta 10ytyy perustietojen lisdksi ajankohtaista ja muuta yksityiskohtaisempaa tietoa
yrityksesta. Monipuolisilla sivuilla pyritddn palvelemaan potentiaalisia asiakkai-
ta, asiakkaita, mediaa, sijoittajia ja muita ulkoisia sidosryhmia. Www-sivut eivat
kuitenkaan korvaa perinteisia viestinnan muotoja, vaan ne ovat tukeva elementti

henkilokohtaisen ja painetun viestinnan rinnalla. (Isohaakana 2007, 273.)

Yrityksen kotisivut ovat melkein ainoa verkkopalvelu, joka on kokonaan yrityk-
sen hallinnassa ulkoasun, siséllén ja toiminnallisuuden suhteen. Sivut ovat pa-
ras paikka nayttda yrityksen brandi juuri sellaisena kuin halutaan. (Kalliola,
2009, 177) Internet-sivujen tulee olla vuorovaikutteiset, silla sita enemman ne
kiinnostavat ja palvelevat kayttagjad mita enemman ne ovat vuorovaikutteiset.
Sivujen tulee olla rakennettu niin, ettd kayttaja kokee sivut helppokayttoisiksi,
tehokkaiksi seké informatiivisiksi. Hyva internet-sivusto on sellainen, josta tieto
l6ytyy helposti ja yhdeltd sivulta. Tiedon tulee olla my6ds ajankohtaista ja myos
mahdollisista tulevista tapahtumista tai paivityksista tiedotetaan etukateen. Si-
vujen yllapito vaatii aikaa ja vaivaa, mutta informatiivisilla sivuilla saadaan kayt-

taja pysymaan sivuilla. (Isohaakana 2007, 274-275.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen www-sivuilta 16ytyy jokaiselle kohdejou-
kolle eli opiskelijoille, opettajille ja yrityksille oma osio. Jokainen osio on tehty
kohdejoukon nakodkulmasta ja sisdltaa jokaiselle segmentille yksiloidyn markki-
nointikirjeen, prosessikuvaukset seka toimintaohjeet kuinka osallistua hankkeen
toimintaan. Sivuille lisatdan kaikki hankkeen projektiaihiot, joita paivitetaan sita
mukaan kun uusia yhteistyoprojekteja saadaan sovittua. Tarkoituksena on, etta
opiskelijat voivat itse selata ja valita itselleen sopivat projektit, joihin haluavat
osallistua. Sivuilta 16ytyy myds oppimisymparisto osio, jossa esitellaan projekte-
ja vaihe vaiheelta sisaltdéen kaynnistysvaiheen, tytskentelyvaiheen ja valmiin
projektin. (Alastalo 2012.)
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4.3 Séahkoposti

Sahkopostista tulee usein ensimmaiseksi mieleen roskaposti, mutta oikein kay-
tettynd sahkodposti on toimiva suoramainonta- ja asiakassuhdekanava. S&hko-
postimainonta on kustannustehokasta suoramainontaa, kun se on kohdistettu
oikein ja viestin vastaanottajalta on lupa suoramarkkinointiin. Sen avulla voi l0y-
taa potentiaalisia kontakteja seka heratella asiakaskuntaa digitaalisen mainon-
nan avulla. S&hkdpostin etuja ovat nopeus, edullisuus yleisyys, henkil6kohtai-
suus, helppokayttoisyys, kohdistettavuus ja mitattavuus. Heikkouksia ovat séh-
kopostien paljous, roskapostien luoma negatiivinen mielikuva, virusten pelko ja

turvallisuuskysymykset. (Paloheimo 2009, 134.)

Nopea, vuorovaikutteinen ja helppokayttdinen sédhkoposti on hyddyllinen kana-
va tavoittaa yrityksen kohderyhma. Samalla se muokkaa mielikuvia, joihin vai-
kuttavat viestin teksti, sen tyyli ja se missa tilanteessa sahkopostia kaytetdan
viestinnan valineena. Sahkopostiviestin teksti tulee olla lyhyt ja ytimekas, vies-
tiin voi lisata liitteen jossa kerrotaan viestin sisallosta tarkemmin. Onnistunut
sahkopostimarkkinointi edellyttad ajan tasalla olevat osoitteistot, selkedn paa-
viesti seka tarvittavat linkit. Lisaksi vastaanottajalla tulee olla helppo tapa kieltda
jatkolahetykset. (Isohaakana 2007, 264,275-276.)

Sahkoposti on Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen markkinoinnissa yksi paa-
kanavista. Hankkeen toimintatapaa ja projekteja markkinoidaan yrityksille ja
opiskelijoille ensimmaisena sahkopostitse. Yrityksille ja opiskelijoille |&hetetdan
sahkdpostitse suoramainontakirje, jolla pyritddn heréattdmaan heidan mielenkiin-
to ja ottamaa lisda selvaa hankkeesta joko ottamalla yhteytta yhteyshenkil6ihin

tai tutustumalla sen Internet-sivuihin. (Alastalo 2012.)

Yrityksiin kohdistuvassa viestinnassa pelkka sdhkopostiviesti ei saanut yrityksia
kiinnostumaan hankkeesta ja ottamaan yhteytta yhteyshenkildon. Pohjoiskarja-
laisille yrityksille kohdistettu suoramarkkinointikirje l&hetettiin 500 yritykseen,

joista 425 viestia meni perille asti. 425:stéd viestin saaneista yrityksista vain 3 eli
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vain 0,8 % otti yhteyttad ja oli kiinnostunut yhteistydsta hankkeen kanssa. Viestin
lahettamisen jalkeen soitettiin 263 yritykseen, joista tavoitettin 178. Puheluun
vastanneista viestin oli lukenut 44 yritysta eli noin 25 %. (Alastalo 2012.)

Yrityksiin tulee paivittain todella paljon sahkopostia, joten on tarkeé&a etta lahe-
tetty viesti eroaa muista viesteista mielenkiintoisella otsikolla. Myds osoitteella,
josta viesti lahetetaan, on vaikutusta. On my6s sellaisia yrittdjia, jotka eivat seu-
raa aktiivisesti sahkopostiaan tai heilla on erikseen osoite, johon tulee heille
tarkeat viestit, joten sdhkopostin kanssa kannattaa kayttdd puhelua eli soittaa
yritykseen vielad sahkopostin lahettamisen jalkeen.

5 Sosiaalinen media

Tietotekniikan kehitys on muuttanut tyon ja tiedonjaon paikasta ja ajasta riippu-
mattomaksi. Tekniikkaa ja Internetin 2. vaihetta eli Web 2.0:aa leimaavat yhtei-
sollisyys, tiedon jakaminen ja yhteisen tiedon synnyttdminen. Web 2.0.n kehitys
tarjoavaa ratkaisuja myds tyoelaman rakenteellisia muutoksia. Sosiaalinen me-
dia on mahdollisuus uudenlaiseen tyoskentelyyn ja viestintdan, mutta sen avoi-
muus ja siihen liittyvat riskit on otettava huomioon. Nykyisin on tarkeaa, etta
yrityksen sisainen ja ulkoinen informaatio liikkuu nopeasti ja tavoittaa mahdolli-
simman monet. Yritysten sisalla edellytetaan yhteisollisyytta ilman, etta ihnmiset
ovat fyysisesti lahekkain ja vuorovaikutuksessa keskenaan. Sosiaalinen media
mahdollistaa yhteisodllisyyden ja yhteisen tiedon luomisen seka informaation

jaon ilman ihmisten fyysista vuorovaikutusta. (Otala & Poysti 2008, 13, 18.)

5.1 Mitd on sosiaalinen media?

Sosiaalisen median tarkoituksena on mahdollistaa verkostoituminen ja infor-

maation nopea jakaminen erilaisten palvelujen avulla. Se on julkinen sivusto,
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joka on helposti yleisbn saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi. Sivustolla on
tietoa, johon he voivat vaikuttaa osallistumalla keskusteluun kommentoimalla
muiden tuottamaa sisaltba tai tuottamalla omaa sisaltéa ja sallimalla sen kom-
mentointi. Sivusto hyddyttaa lukijoita ja siihen osallistuminen tuo sille lisdarvoa.
(Korpi 2010, 7-8.)

Sosiaalinen media luo aina yhteison, joka voi olla hetkellinen tai pysyva, viralli-
nen tai epdavirallinen. Samassa virtuaalisessa yhteisossa olevat ihmiset muo-
dostavat yhteison, jonka eri jasenet voivat edustaa lahes mitd tahansa tahoa,
kuten yritysta, jarjestda, yksityishenkilod tai tapahtumaa. Yhteison jasenia yh-
distda yleensa kiinnostus samaa asiaa tai aihepiirid kohtaan. Sosiaalisen medi-
an ja sen erilaisten palveluiden my6ta ihmiset ovat tehneet oman vapaa-
aikansa julkiseksi niin tutuille kuin osittain tuntemattomillekin. Julkisuus voi ny-

kyaan ulottua myds tybelamaan. (Otala ym. 2008, 19.)

5.2 Sosiaalisen median kayttotavat

Sosiaalinen media on lahtoisin Yhdysvalloista, ja sita on kaytetty markkinoinnis-
sa hyvaksi jo useita vuosia. Suomessa sosiaalisen median kayttdé markkinoin-
nissa alkoi vuonna 2010, mutta sen hyddyntdminen on kokoajan kasvussa. So-
siaalisen median palveluja ja tydvalineita on avoimessa Internetissa seka sulje-
tussa intranetissa (kuva 1). Sen kaytt6on on erilaisia tapoja, jotka voidaan ylei-
sesti jakaa kolmeen eri luokkaan: verkostoituminen, julkaiseminen ja jakaminen.
Kaikki eri kayttotavat sisaltavat useita eri kanavia, joiden toiminta ja kayttotar-

koitus hieman poikkeavat toisistaan. (Korpi 2010, 21-22.)
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Kuva 1. Sosiaalisen median palveluja (Dominion Marketing LLC, 2011).

Verkostoituminen

Internetissa ei tarvitse tuntea ihmisia etukateen, silla teknologia saattaa kaytta-

jat yhteen yhteisten kiinnostuksen kohteiden perusteella. Verkostoituminen voi

olla aktiivista tai passiivista toimintaa, jolla haetaan uusia kontakteja tai muiden

ihmisten toimista saatavaa hyotya. Aktiivista toimintaa ovat esimerkiksi kontak-

tien hakeminen verkostoitumispalveluista, joissa yksityishenkilot tapaavat ysta-

viaan ja muita samoista asioista kiinnostuneita henkil6ita tai yritykset tavoittele-

vat uusia asiakkaita mainostamalla ja olemalla aktiivisia osallistujia. Passiivista

toimintaa ovat muun muassa muiden julkaisujen lukeminen ilman omaa osallis-

tumista ja tiedonhakeminen. (Salmenkivi ym. 2007, 79-80.)
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Sosiaalista mediaa kaytetdan paljon verkostoitumiseen. Uusien ja samojen kiin-
nostuksen kohteiden omaavien ihmisten I6ytdminen ja heihin tutustuminen on
yksi verkostopalveluiden paatarkoitus. Verkostopalveluiden kautta |6ydetaan
myo6s vanhoja tuttuja seka pidetaan yhteyttd ystavien ja sukulaisten kanssa tai
tehddén yhteistyota eri tahojen kanssa. Verkostoitumispalveluilla mahdolliste-
taan yhteydenpito vaikka osapuolet olisivat eri puolilla maapalloa. Suosittuja
verkostoitumiseen kaytettavia kanavia ovat muun muassa erilaiset Facebook,
Google+, LinkedIn ja Skype. (Salmenkivi ym. 2007, 171-172.)

Facebookiin voi perustaa joko henkilokohtaisen profiilin tai julkisen sivun. Profii-
lit ovat tarkoitettu yksityishenkildiden kayttoon, joissa kayttaja voi keratad kave-
reita, keskustella heidan kanssaan. kirjoittaa paivakirjamaisia merkintéja, kom-
mentoida toisten kuvia seka tykata julkisuuden henkildiden, brandien, yrityksien,
harrastuksien ja bandien luomista sivuista. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.)

Google+ verkostoitumispalvelu jonka kautta voi tutustua ihmisiin ja pitda heihin
yhteytta lahes kuin oikeassa elamassa. Kayttaja voi luoda palvelussa piireja eri
kayttajien kanssa sisallyttdmalla esimerkiksi yhteen piiriin ystavéat, toiseen tyo-
kaverit ja kolmannet perheenjasenet. Nain han voi jakaa ajatuksensa, linkkinsa
ja kuvansa vain tietyn piirin kesken. Google+ mahdollistaa myds videopuhelut ja
ryhmakeskustelut perinteisen Messenger-toiminnon lisaksi. (Google+ Yleista
2012.)

LinkedIn ty6elaman verkostoitumispalvelu, josta 10ytyy suomalaisia ja kansain-
valisid tydelaman eri alueiden tekijoita. Palveluun tehdaan profiili, johon voi si-
sallyttad CV:n, harrastukset, kiinnostuksen kohteet seka saada suosituksia enti-
siltd pomoilta ja tytkavereilta. LinkedInin avulla voi laajentaa omaa verkostoaan
tyoelamassa kuten saada tyotarjouksia tai 16ytda tyontekijan. (Aalto ym. 2010,
90.)

Skype on pikaviestintdohjelma, jonka avulla kayttgjat voivat keskustella ilmai-

seksi tai soittaa toisilleen aani- tai videopuheluita Internetissé. Skypella on
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mahdollista soittaa myds tavallisiin puhelimiin, mutta se on maksullista. Paatar-
koitus on, ettd ohjelmaa kaytetddn kahdenkeskisiin puheluihin, mutta palvelu
mahdollistaa myos konferenssipuhelut joihin voi samanaikaisesti osallistua jopa
yhdeksan kayttajaa. (Skype 2012.)

Julkaiseminen

Sosiaalisessa mediassa oman sisallén tuottaminen ja julkaiseminen on suosit-
tua. Julkaiseminen on mink& tahansa sisallon tuottaminen, johon ihminen lisda
oman nakokulman. Julkaista voi materiaalia, joka on jo olemassa mutta julkaisi-
ja on muokannut sitd uuteen uskoon tai itse tuotettua materiaalia kuten kuvia,
teksteja tai videoita. Kayttgjat julkaisevat omaa materiaalia, koska toiminnalle
on aina mahdollisuus saada yleis6a ja kommentteja. Useimmista julkaisijoista
on kuitenkin vain mukavaa jakaa omia videoita tai ajatuksia muille ihmisille.
(Isokangas & Viitanen 2010, 159-160.)

Ihmiset ilmaisevat itsedan julkisesti kirjoituksilla, videoilla, kuvilla, tekemalla tut-
kimuksia ja raportoivat niista, laulamalla ja tanssimalla. Oman valokuvan, runon,
videon tai Wikipedia-artikkelin julkaisemisen my6ta mahdollinen huomionarvo ja
maailmanlaajuinen saavutettavuus houkuttelevat kayttgjia luomaan ja julkaise-
maan omaa sisaltba. Parhaimmillaan yksityishenkil6t myos ansaitsevat tuotta-
mallaan sisallolla. Blogeihin ja videoihin voi laittaa mainoksia, joiden osa tuotto
tulee sisallon omistajalle. Myds vuorovaikutuksen mahdollisuus on lisannyt ih-
misten halua julkaista omaa sisaltba. Internetissd tehtyjen tempausten myota
voi joskus jopa ponkaista kuuluisuuteen. Suosittuja julkaisupalveluja ovat muun
muassa Twitter, blogit, Youtube ja Flickr. (Salmenkivi ym. 2007, 225-227.)

Mikrobloggauspalvelu Twitter on sosiaalisen median sivusto, jolla kayttajat vies-
tivat enimmilladn 140 merkin mittaisilla viesteilla eli tweeteilld. Se on yhdistelméa
blogeja ja keskustelukanavia, sahkopostia ja pikaviestimia. Lisapalveluja kayt-

tamalla tweetteihin voi lisatd mukaan kuvia ja videoita seka niiden tekstisisaltoa
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voi tutkia analysoida ja visualisoida. Twitter on interaktiivinen keskusteluareena,
jossa blogeja voi kommentoida, mutta blogit ja kommentit sekoittuvat yhdeksi
virraksi. (Haavisto 2009, 6.)

Blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon tuotetaan ajankohtaista, paivamaaralla
varustettua sisalt6a, jota voi tuottaa ja yllapitaa yksi tai useampi kirjoittaja. Blo-
gin sisallossa voi tekstin liséksi julkaista kuvia, &anta tai videokuvaa. Tyypillises-
ti blogeja voi kommentoida ja linkittaa toisille nettisivuille. Blogin julkaiseminen
on helppoa, nopeaa ja yksinkertaista niin yksityisille henkil6ille kuin yrityksille ja
yhteisaille. (Kilpi 2006, 3.)

Tunnetuin ja kaytetyin videonjako sivusto on Youtube. Sinne voi kuka tahansa
luoda ilmaiseksi oman videokanavan, jolla julkaista omia videopatkia julkisesti
tai vain tietyn porukan nahtavaksi. Palvelusta 16ytyvia videoita voi katsoa kuka
tahansa ilman rekisterditymista. Rekisteroityneet kayttajat voivat kommentoida
videoita, liittdd videoihin omia merkint6ja ja luoda omia toistolistoja. Videoita voi
myOs upottaa muille verkkosivuille kuten blogiin tai www-sivuille, kayttamalla

videoiden upotuskoodeja. (Aalto yms. 2009, 54-55.)

Flickr on kuvapalvelu, jonne rekisteroitynyt kayttaja voi ladata omia kuvia omalta
tietokoneelta, kannykasta, séhkopostista ja muista kuvanjulkaisupalveluista.
Palvelussa on yli 60 miljoonaa kayttajaa, jotka voivat kommentoida sinne ladat-
tuja kuvia. Kuvien jakamista voi my0s rajoittaa siten, ettéa ne nakyvat vain tietyil-
le henkilGille. Niiden jakaminen onnistuu myds esimerkiksi Facebookissa, Twit-
terissa, blogeissa tai sahkopostitse. Flickriin ladattuihin kuviin voi laittaa merkin-
toja kuten kuvassa esiintyvien ihmisten nimet ja paikan jossa kuva on otettu.
(Yahoo! Inc. 2012.)
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Jakaminen

Sosiaalisessa mediassa jakamisen ja julkaisun ero on pieni. Jakaminen on jo
internetista [0ytyvan tiedon levittAmista eteenpain. Tiedon levidminen internetis-
sa voi tapahtua todella nopeasti jakamisen vuoksi. Mielenkiintoinen huomio,
uutinen tai huhu saattaa levitd ympari maailmaa vain muutamissa tunneissa tai
jopa minuuteissa. Uutiset I6ytyvat helposti avainsanojen avulla joita ihmiset ja-
kavat toisilleen. (Salmenkivi ym. 2007, 185.)

Kun ihminen nakee Internetissa jonkin mielenkiintoisen uutisen, hauskan videon
tai kuvan, jakaa han yleenséa sen eteenpain. Mediassa sisallon tuottajilla ei ole
suurta valtaa siihen, mista julkaisusta tulee suosittu, koska sellaiset julkaisut
joita on jaettu paljon kiinnostavat ihmisid eniten ja nousevat ndin esiin muusta
informaatiosta. Tiedon jakaminen on Internetissa helppoa, silla l&hes kaikissa
sovelluksissa eri sisallon yhteydessa on kohta, josta painamalla sisallén voi ja-
kaa vaikka Facebookissa tai Twitterissd. On myds palveluita, jotka keskittyvat
tiettyjen asioiden jakamiseen, kuten sosiaaliset kirjanmerkit, Digg ja Spotify.
(Isokangas ym. 2010,155.)

Sosiaalisen kirjainmerkkipalvelun avulla voi koota kaikki suosikkisivut yhteen
paikkaan. Se on perinteisia kirlanmerkkeja tehokkaampi keino varastoida ja hal-
lita esimerkiksi suosikki sivujaan, artikkeleita, kuvia, blogeja ja videoita. Kirjain-
merkkeihin voi lisatd asiasanoja, jolloin saadaan aihekohtaisia listoja internetin
kayttajien keskuudessa suosituimmista sivuista. Suosittu kirjanmerkki-palvelu
on Del.icio.us, jossa kayttgjat voivat tallentaa ja seurata muiden tallentamia si-
vuja. (Salmenkivi ym. 2007, 112.)

Digg-palvelussa kayttgjat jakavat uutisia. Jokaisella kayttajalla on mahdollisuus
ilmaista mielipiteensa uutisista tai artikkeleista pitamalla tai olla pitamatta siita.
Palvelusta on helppo jakaa uutisia muihin sosiaalisiin verkostoihin. Suosituim-
mat uutiset nousevat nopeasti esiin muiden uutisten joukosta, koska ne aiheut-

tavat eniten reaktioita ja jakoja palvelussa. (Isokangas ym. 2010,156.)
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Musiikkisovellus Spotify on noussut nopeasti internetkayttajien suosioon. Palve-
lussa on tarjolla yli 10 miljoonaa kappaletta, joita rekisterdityneet kayttajat voivat
kuunnella. Palveluista on eri versioita, ilmainen seka erilaisia maksullisia versi-
oita. llmaisessa sovelluksessa kappaleiden toistomaaraad ja kuunteluaikaa on
rajoitettu, maksullisissa sovelluksissa musiikkia saa kuunnella rajattomasti. Spo-
tifyn kayttajilla on mahdollista luoda omia soittolistoja ja jakaa niita muille kaytta-
jille ja muihin sosiaalisiin verkostoihin. Palvelussa kuuntelemiaan kappalaita voi
myos jakaa reaaliaikaisesti Facebookissa, niin halutessaan. (Isokangas ym.
2010, 156.)

5.3 Sosiaalinen media ja yritykset

Yrityksien toimintaymparistdé on muuttunut sosiaalisen median suosion myoGta.
Sen julkisuus seka tiedon jaon ja muokkaamisen helppous kuitenkin arvelutta-
vat yritysjohtajia. Pelatdan ettd tieto vuotaa ulos hallitsemattomasti. Yritysta
koskevaa tietoa voi vuotaa ulos asiakkaiden, tyontekijoiden, yhteistybkumppa-
neiden ja tietojarjestelmien kautta. Yritysten kannalta ongelmallisena voidaan
pitaa sitd, ettd ne ovat mukana sosiaalisessa mediassa, halusivat tai eivat. So-
siaalisen median iImiot herattavat yrittajissa ristiriitaisia tunteita, jotkut pitavat
sen palveluita juoruilukanavina kun taas toiset pitavét niitd osana uutta viestin-
takulttuuria. (Isokangas & Kankkunen 2011, 12-14.)

Jotta yritykset pysyvat mukana kehityksessa, tulee heidan ottaa sosiaalinen
media osaksi yritysstrategiaa. Sita voidaan hyodyntda yrityksen sisaisessa ja
ulkoisessa toiminnassa. Onnistunut hyédyntdminen vaatii viestinnan, markki-
noinnin, myynnin, tietohallinnan ja henkiléston osallistumista kehitystydhén ja
toteutukseen. Tiedonvalityksesséa sosiaalisella ilmi6lla on ollut suurin vaikutus.
Se antaa aivan uudenlaisen kanavan hoitaa asiakas-, yhteistybkumppanuus- ja
tyontekijAsuhteita, ja oikein hyddynnettynd voi parantaa yrityksen tuottavuutta

huomattavasti. (Isokangas ym. 2011, 27-28.)
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Suomalaiset yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa talla hetkell&a:
e Markkinoinnissa 60,5 %
e Brandin rakentamisessa 53,5 %
e Ulkoisessa viestinnassa 45,5 %
e Yrityksen sisaisena tyovalineena 38,6 %
e Rekrytoinnissa 34,6 %
¢ Kilpailijoiden seurannassa 31,6 %
e Asiakaspalvelussa 26,3 %
e Myynnissa 22,8 %
e Tuotekehityksessa ja innovoinnissa 20,2 %
e Eimissdéan 18,4 %
o Tybskentelyssa yhteisty6kumppaneiden kanssa 17,5 %

e Muussa 0,8 %

Sosiaalista mediaa hydédynnetddn eniten markkinoinnissa, brandin rakentami-
sessa ja ulkoisessa viestinnassa. Se on kateva vayla tavoittaa suuria massoja
ja saada nakyvyytta yrityksille. Sosiaalinen media on myos edullinen kanava
verrattuna muihin viestintdkanaviin, joten sen hyédyntadminen on myds kannat-

tavaa. (Isokangas ym. 2011, 47.)

5.4 Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa

Markkinointikaytdssa sosiaalisessa mediassa voi luoda sisaltdoa, olla katsojana
tai passiivinen jasen eli markkinointia tehdaan yrityksen resurssien mukaan.
Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa, on tarkeaa olla aktiivinen osallistumal-
la ja tuoden lisdarvoa yhteis6ihin ja keskusteluihin, joissa on mukana. Osallistua
voi luomalla ja jakamalla sisdltdd, kommentoimalla tai keskustelemalla, mainok-
silla tai pelkastaan olemalla lasna. Kun sosiaalinen media ja sen hyddyntami-
nen sidotaan mukaan yrityksen tavoitteisiin, saa siitd hyotya pitkéalla ja lyhyella
tahtaimella. (Korpi 2010, 83-84.)
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Sosiaalisen mediassa on lukuisia eri kanavia, joita voi hyddyntaa markkinoin-
nissa. Blogissa voi julkaista tietoa yritysta koskevista tuotteista ja palveluista,
uutisista, tapahtumista ja muutoksista. Blogin hyva puoli on, etta sinne kirjoitetut
tekstit ovat nopeasti mukana Googlen hakutuloksissa. Mikrobloggauspalvelui-
den kuten Twitterin avulla voidaan tehd& lyhyita tilapaivityksia kertomalla esi-
merkiksi paivan tarjouksista tai tapahtumasta, jossa ollaan mukana. Facebookia
voidaan hyodyntda luomalla yritykselle oma sivu, josta Facebookin kayttajat
voivat tykata. Sivujen tilapaivityksilla saadaan tuoreimmat tiedotteet suoraan
tykkaajien uutisvirtaan. (Korpi 2010, 32-36.)

Tuotekuvauksiin tehokkaita markkinointikanavia ovat video- ja kuvapalvelut.
Lataamalla videon vaikka Youtubeen tai Vimeoon voi paéasta helposti laajaan
jakeluun ja levitykseen. Videot voivat olla esimerkiksi tuotteen tai tapahtuman
esittely videoita, haastatteluja tai Powerpoint-esityksid. Kuvienjakosivujen avulla
voidaan nopeasti esitelld juuri otettuja kuvia paikasta riippumatta. Messuilla,
verkostoitumistilaisuudessa tai koulutuksessa otetut kuvat on helppo siirtaa
k&nnykasta suoraan esimerkiksi Flickriin. Kuvia voidaan jakaa myos Faceboo-

kissa tilapaivityksien yhteydessa. (Korpi 2010, 36—-39.)

Sosiaalinen media voidaan integroida muuhun markkinointiin yhdistamalla sen
aktiviteetit muuhun markkinointiin kayttdmalla osallistumissuunnitelmien pohjalla
samoja tavoitteita kuin muullakin markkinoinnilla. Sosiaalinen media voidaan
kytke&d perinteiseen suoramarkkinointiin ja lehti-ilmoituksiin ohjaamalla lukijat
mainoksissa menemaan verkossa tiettyyn paikkaan tai tekemaan jokin tietty
toimenpide. Esimerkiksi perinteisessd mainontakanavassa kuten lehti-
ilmoituksessa voidaan julistaa kilpailu, joka tapahtuu verkossa. Nain saadaan
ihmisia yrityksen tuottaman verkkosisallon darelle sek& samalla kohderyhma

tuottaa sisaltéad palveluihin. (Korpi 2010, 213.)

Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen markkinoinnissa sosiaalista mediaa kay-
tetdadn hyvéaksi luomalla sivu Facebookiin. Sivua kaytetadn www-sivujen ja sah-

kopostin rinnalla uusien projektien tiedottamisessa. Kun hankkeen sivuille lisa-
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tdan uusia projekteja, laitetaan niistd Facebook-sivujen kautta tilapaivitys jolloin
ne tulevat suoraan sivusta tykkaajien uutisvirtaan. Hankkeella ei ole resursseja
yllapitdd useita eri kanavia sosiaalisessa mediassa, joten siksi keskitytaan vain

yhteen kanavaan. (Alastalo 2012.)

6 Facebook

Facebook on talla hetkella kaytetyin sosiaalisen median verkostoitumispalvelu.
Palvelulla on yli 800 miljoonaa ja Suomessa noin 2,1 miljoonaa kayttajaa. Suo-
malaiskayttajista 47 % on miehia ja 53 % naisia. Suomessa Facebookia kaytta-
vat eniten 18-24- ja 25-34-vuotiaat. Yli 65-vuotiaita kayttajia on 3 %. (Socialba-
kers 2012.)

Facebook on yhteisg, jossa voi muun muassa yllapitaa inmissuhteitaan, tavata
uusia ihmisia, tehda tilapaivityksia, keskustella, jakaa kuvia, kommentoida mui-
den kayttajien julkaisuja ja tykata fanittamistaan sivuista mielenkiintonsa mu-
kaan. Monipuolisuutta voidaan pitad Facebookin suosion takana, jokaiselle
kayttajalle 10ytyy sopivaa tekemista ja itseaan kiinnostavia sivuja, joista voi tyka-
ta ja seurata. Se on monelle tarkea yhteydenpitovaline ystaviin ja sukulaisiin,
silla sen kautta on helppo keskustella osapuolien sijainnista rippumatta. (Haa-
sio 2009, 9-11.)

Jokaisella kayttajalla on oma profiili, jossa nakyy kayttajan nimi seka muita tieto-
ja, kuten ik&, koulutustiedot ja kuva itsestadn mikali kayttdja haluaa. Jokaisella
kayttgjalla on profiilissa seind, jossa nakyvat hanen tekemat julkiasut ja kaveri-
en kirjoitukset sek& niiden kommentit. Facebookin etusivulla on uutisvirta, johon
tulevat kayttajan kavereiden ja tykkdamiensa sivujen julkaisut. Kaikkia julkaisuja

voi halutessaan kommentoida tai tykata niista. (Haasio 2009, 27, 39.)
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Facebookin kayttaminen markkinointi ja viestintavalineena vaatii karsivallisyytta,
suunnitelmallisuutta ja siséllon kehittamista koko ajan. Pelkan sivun perustami-
nen ei tuota kovinkaan suuria tuloksia, vaan tulosten saamiseen vaaditaan dia-
logia ja aktiivisuutta. Facebookiin taytyy myds suunnitella sopiva viestintastrate-
gia ja viestinnan tyylilaji. Facebook sopii aktiiviselle markkinoijalle, joka etsii uu-
sia viestinta- ja jakelukanavia tai markkinoijalle jolla on mahdollisuus jakaa rele-

vantteja etuja ja hyotyja faneille. (Leino 2010, 276.)

Facebook-sivut ja tykkaaminen

Facebook mielletdan ensisijaisesti vapaa-ajan yhteisoksi, mutta suosion kasva-
essa myos eri yritykset ja jarjestdt ovat alkaneet kayttdd Facebookia viestinta-
kanavana. Yritykset, jarjestot, julkisuuden henkilot ja yhtyeet voivat luoda sivun,
josta muut kayttajat voivat tykata ja saavat nain suoraan ajantasaista tietoa yri-

tyksen tapahtumista omaan uutisvirtaansa. (Aalto & Uusisaari 2009, 86.)

Sivuista tykkaamalla luodaan yhteys sivuun, jolloin sivujen julkaisut voivat na-
kya omassa uutisvirrassa. Sivujen yllapitajat voivat myos lahettad tykkaajille
viesteja ja kutsuja tapahtumiin. Sivusta, uutisesta tai muusta julkaisusta tyk-
kaaminen voivat nakya kayttajan aikajanalla. Kayttajalla on oikeus hallita yhte-
yksia, niiden nakyvyyttd ja han voi perua tykk&damisen milloin tahansa. (Face-
book ohje- ja tukikeskus 2012.)

Facebook-sivut ovat yksi keino luoda kontakteja ja olla yhteydessa ihmisten
kanssa liike-elaméssa. Sivujen avulla voi kertoa yrityksen omaa tarinaa ja luoda
siita yksildllisen. Sivulle asetetaan yritysta kuvaava kansikuva sek& pienempi
profiilikuva, joita on helppo vaihtaa. Sivun aikajanalla voi jakaa ajankohtaisia
uutisia, tarinoita, kuvia, videoita ja linkkeja, jotka nakyvat sivusta tykk&éavien uu-
tisvirrassa. Sivun kautta voi myos luoda tapahtuman, johon voi kutsua Face-
book-kayttajia. Paivitysten seasta voi nostaa ja korostaa jonkin tarkean paivityk-

sen sivun alkuun seitseman paivan ajaksi. Kayttajat, jotka tykkaavat sivusta,
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voivat tykata myos siella olevista julkaisuista sekd kommentoida niitéa halutes-
saan. (Facebook ohje- ja tukikeskus 2012.)

Sivuille saadaan tykkaajia jakamalla sivun URL-osoitetta uutisvirrassa, tai kut-
sua kayttajia tykkdamaan sivusta. Sivulla jo olevilla faneilla on olennainen osa
sivun jakamisessa, silla aina kun kayttaja tykkaa jostain sivusta se nékyy kaikille
kayttajan kavereille, jotka voivat myos kayda tykk&ddmassa sivusta. Sivujen ylla-
pitaja voi tehostaa niiden levidmasta maksettujen mainosten avulla, jotka naky-
vat Facebookissa sivujen reunassa. Sivuaan voi mainostaa myds Loyda meidat
Facebookista -merkin myds muissa kanavissa. Merkkia voidaan kayttaa esi-
merkiksi www-sivuilla, painetuissa materiaaleissa, sahkoposteissa ja messu-

osastoilla. (Facebook ohje- ja tukikeskus 2012.)

Facebook-sivulla on hyvia ja huonoja puolia. Hyvia puolia ovat nékyvyys ja jaet-
tavuus, "kaikki” ovat Facebookissa joten sita kautta tavoittaa ja on helppo jakaa
tietoa suurelle yleisdlle. Facebookin suosio kasvaa koko ajan ja sita kautta lii-
kenne omalla sivuostolla lisdantyy helposti. Pitdd vain muistaa olla mielenkiin-
toinen ja paivittaa tapahtumistaan kiinnostavasti. Huonoja puolia sivustolle ovat
sen julkisuus, silla siella fanit ovat esilla omana itsendan eivatka kaikki halua
tuoda esille julkisesti omia mielipiteitd&dn. Sivun julkisuuden vuoksi on seuratta-
va koko ajan siella kaytavia keskusteluja joten sen yllapitdminen voi olla aikaa
vievadd. Facebookissa huonoa on myds se, etta se tekee bisnesta sivun tuotta-
malla sisallolla, eika sivuston luoja saa senttidkaan mainoksista joita silla esite-
taan. (Aalto ym. 2010, 89.)

7  Tutkimus ja tulokset

Tieteellisen tutkimuksen avulla pyritddn selvittamaan tutkimuskohteen lainalai-
suuksia ja toimintaperiaatteita teoreettisen tai empiirisen menetelman avulla.

Empiirinen eli havainnoiva tutkimus tehdaan teoreettisen tutkimuksen pohjalta.
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Tutkimusongelmana voi olla teoriasta johdetun hypoteesin testaaminen tai jon-
kin ilmion tai kayttaytymisen syiden ja niihin ratkaisujen selvittamista. Onnistu-
nut tutkimus edellyttaa oikean kohderyhman ja tutkimusmenetelman valintaa.
(Heikkila 2005, 13-14.)

Opinnaytetydn empiirinen osuus muodostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta,
jonka avulla selvitetddn miten Mahdollisuus maaseudulla -hankkeen opiskelija-
viestintd kannattaa kohdistaa monikanavaisuutta hyédyntaen. Tutkimustulosten
perusteella tehd&én johtopaatoksen ja tehdaan ehdotus, mité eri kanavia hank-
keen markkinoinnissa voitaisiin kayttaa sekd miten sosiaalista mediaa kannat-

taisi hyodyntaa.

7.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimusmenetelmassa tarkastellaan kysy-
myksia numeerisesti lukumaarin ja prosenttiosuuksin, seka asioiden valisia riip-
puvuuksia tai tutkimuskohteessa tapahtuvia muutoksia. Tutkimusmenetelma
edellyttad suurta ja kohdejoukkoa hyvin edustavaa otosta. Aineisto voidaan ke-
rata muiden kokoamista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista tai itse kysely-
lomakkeella. Itse kerattaviin aineistoihin tarvitaan tutkimusongelman perusteella
paatetty kohderyhma seka tilanteeseen sopiva tiedonkeruumenetelma. (Heikkila
2005, 13, 16, 18.)

Opinnaytetydn empiirisen osuuden tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivi-
nen tutkimus, koska tutkimuksen kohdejoukko on suuri. Tutkimuksen kohde-
joukko oli Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opiskelijat ja tutkimus tehtiin
kokonaistutkimuksena. Aineiston keruumenetelmaksi valittiin s&dhkoéinen kysely,
silla se oli helpoin ja nopein tapa tavoittaa koko kohdejoukko ja keratd vastauk-

sia.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hyvan tutkimuksen perusvaatimus on, etta se on tehty rehellisesti ja puolueet-
tomasti. Jotta tutkimuksessa saadut tulokset ovat luotettava, tulee tutkimuksen
olla validi, realabiliteettinen ja objektiivinen. liman luotettavia vastauksia tutki-

mus ei ole onnistunut. (Heikkila 2005, 29.)

Validiteetti (patevyys)

Tutkimukselle pitad asettaa tdsmalliset tavoitteet, jotta se mittaa juuri sitd mita
on tarkoitus selvittdd. Mitattavat kasitteet ja muuttujat on maariteltava tarkasti,
tiedonkeruumenetelma tulee olla tarkoin suunniteltu ja harkittu. Kyselylomak-
keen kysymysten tulee olla yksiselitteisia ja kattaa koko tutkimusongelma. Pe-
rusjoukon tarkka maarittely, edustava otos ja korkea vastausprosentti ovat edel-
lytyksia validille tutkimukselle. (Heikkila 2005, 29.)

Vaikka tutkimuksen tavoitteet ja kyselyn osa-alueet asetettiin selke&sti, eivat
kaikkien kysymysten muotoilut olleet selkeitd ja yksiselitteisia. Useimmat kysy-
mykset oli muotoiltu oikein, mutta vastaustyyli olisi voinut olla erilainen. Jotkin
kysymyslomakkeen kysymyksista oli turhia ja osaa kysymysten vastauksista oli
hankala tai l1Ahes mahdoton analysoida luotettavasti. Perusjoukko oli tarkasti
maadritelty seka taytti tutkimuksen kohdejoukon vaatimukset. Vaikka perusjouk-
ko oli suuri, jai vastausprosentti liian alhaiseksi, joten tulokset saattavat olla sat-

tumanvaraisia ja vain suuntaa antavia.

Reliabiliteetti (luotettavuus)

Reliabiliteetti kuvastaa tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulee olla sellainen, etta

sen uudelleen tekemiselld p&astddn samanlaisiin tuloksiin. Luotettavaa tutki-

musta tehtdessa pitdd olla tarkka ja kriittinen jokaisessa tutkimusvaiheessa,
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jotta valtytaan virheellisilta tuloksilta. On tarkead, ettd tietoja keratadn oikealla
menetelmalla, tulokset syttetdan, kasitellaan ja analysoidaan oikein. Tulokset
eivat saa olla sattumanvaraisia, eli otoskoon tulee olla riittdvan suuri jotta saa-
daan riittavasti vastauksia. Kohdejoukosta otettavan otoksen tulee olla edustava
ja kattava, eika tutkita vain joitakin kohderyhmia. (Heikkila 2005, 30.)

Séahkoposti oli luultavasti sopivin vaihtoehto kyselylinkin l&ahettamiseen, silla sen
avulla oli mahdollista tavoittaa koko otos. Vastausajan paatyttya saatiin Typala-
ohjelmasta vastauksista raportti, joka voitiin syottda suoraan SPSS-ohjelmaan.
Nain valtyttiin virheilta tulosten syottamisessa.

Objektiivisuus (puolueettomuus)

Tutkimuksen tuloksien tulee olla puolueettomia, eika tutkija saa vaikuttaa niihin.
Tutkimusmenetelman valintaan, kysymysten muotoiluun, analysointimenetel-
miin ja raportointitapoihin liittyvat tutkijan subjektiiviset valinnat, eik&a niihin saa
vaikuttaa tutkijan poliittiset tai moraaliset vakaumukset. Kysymykset eivat saa

olla johdattelevia, eiké tuloksia saa vaaristella. (Heikkila 2005, 30-31.)

Kysymykset pyrittin muotoilemaan mahdollisimman puolueettomasti. Tutkimuk-
sen alaongelmista johtuen kysely painottui osittain Facebookiin, joten Faceboo-

kia kayttamattomien henkildiden vastaukset jaivat hieman vahaisemmiksi.

7.3 Kyselylomake

Kysely on aineiston kerdamistapa, jossa kysymysten muoto on standardoitu el
kaikilta kyselyyn vastanneilta kysytaan samat asiat samalla tavalla. Vastaaja
lukee itse kysymykset ja vastaa siihen. Kun kohdejoukko on suuri ja vastaajat
ovat hajallaan, on kysely silloin hyva aineiston keruu tapa. Usein ongelmana

kyselya tehtdessé ongelmana on vastauslomakkeiden vahainen palautusmaara,
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silloin on tarkeda tehda uusintakysely tai lahettdd muistutus kyselyyn vastaami-
sesta. (Vilkka 2007, 28.)

Hyva kyselylomake mittaa tutkimussuunnitelmassa esitettavia tutkimusongel-
mia. Kysymykset on muotoiltu selkeasti ja niin, ettd vastauksista saa tutkimus-
ongelmaa vastaavan tarvittavan tiedon. Kyselylomakkeessa voi olla monivalin-
ta-, avoimia ja sekamuotoisia kysymyksid. Monivalintakysymyksissa vastaus-
vaihtoehdot on ennalta maaratty ja kysymysmuoto on vakioitu. Avoin kysymys
on laadullinen, eikd siihen ole valmiita vastausvaihtoehtoja vaan vastaaja voi
kirjoittaa vapaan vastauksen. Sekamuotoisessa kysymyksessa osa vastaus-
vaihtoehdoista on valmiiksi maaritelty, sek& mukana on yksi tai useampi avoin
kysymys. (Vilkka 2007, 62—63.)

Kysely tehtiin sahkoisena Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun kaikille lasna
oleville opiskelijoille. Kysymykset laadittiin tutkimussuunnitelman pohjalta, seka
hanketta johtavan Tarmo Alastalon toiveiden mukaan. Lomake koostuu viidesta
osiosta:

e Markkinointiviestinnan kohdentaminen

e Tiedonhaku

e Sosiaalisen median kaytto

e Facebook-sivuista tykkddminen ja kaytto

e Facebook-sivun hyoty.

Kyselylomake (liite 1) koostuu monivalinta- ja sekamuotokysymyksid. Lisaksi
jokaisen osion lopuksi on avoin kysymys, jossa vastaaja voi vapaasti kommen-
toida aihepiiria ja sen kysymyksid. Kysely sisaltda yhteensa 31 kysymysta, jois-
ta 19 on monivalintakysymystad, kuusi sekamuotokysymysta ja kuusi avointa
kysymysta. Vastauslomake tehtiin Typala-ohjelmalla, jonka linkki l&hetettiin
Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opiskelijoille sa@hkdpostitse opiskelijapal-

veluiden kautta.
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7.4 Kyselyn toteuttaminen

Kyselylle haettiin tutkimuslupa Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun rehtori
Petri Raivolta. Kyselylomakkeen runko ja kysymykset saatiin valmiiksi tammi-
kuussa 2012, minka jalkeen kysymykset tallennettiin Typala-ohjelmaan. Typa-
lassa kyselylomake tehtiin sdhkoiseen muotoon eli e-lomakkeeksi. Lomakkeen
URL-osoite lahetettiin s&hkopostitse saateviestin kanssa linkkina kaikille Poh-
jois-Karjalan ammattikorkeakoulun lasna oleville eli noin 4000 opiskelijalle. Ky-
sely oli avoinna 9.2 - 29.2.2012.

Suurin osa kyselyn vastauksista tuli ensimmaisen viikon aikana. Kun vastauksia
alkoi tulla harvakseltaan, laitoimme opiskelijoille kyselyyn vastaamisesta muis-
tutusviestin sahkopostitse. Kyselya oli aluksi tarkoitus pitaa auki kaksi viikkoa,
mutta vahaisen vastausmaaran vuoksi pidensimme aukioloa. Suurin osa vasta-
uksista tuli heti kyselyn aukeamisesta seuraavien pdaivien aikana. Muistutusvies-

tin jalkeen vastauksia tuli viela noin 40 kappaletta.

7.5 Tulokset

Kyselyyn saatiin yhteensa 190 vastausta eli vastausprosentti oli noin 4,8 pro-
senttia. Tavoitteena oli saavuttaa yli 10 prosentin vastausprosentti, joten tavoite
jai kauaksi. Vastausprosentti jai luultavasti pieneksi useiden samanaikaisten
opinnaytetyokyselyiden takia. Lisaksi rajallinen aika ja pitkAhkd kysely voivat
olla syyna alhaiseen vastausprosenttiin. Kyselyyn vastanneista 135 (71,1 %) oli
naisia ja 53 (27,9 %) oli miehia. Sukupuolen ilmoittamatta jatti 2 (1,1 %) vastaa-
jaa (liite 2, taulukko 8). Vastaajista suurin osa eli 134 (70,5 %) oli ialtddn 20-29-
vuotiaita. Toiseksi suurin joukko eli 22 (11,6 %) vastaajaa kuului ikaluokkaan
30-39-vuotiaat (liite 2, taulukko 9).
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Opiskelijoiden tavoitettavuus
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Kuvio 3. Opiskelijoiden suosimat heihin kohdistuvat markkinointiviestintakana-

vat

Kuten kuviosta 3 voi havaita, opiskelijat haluavat seka yleisen markkinoinnin
ettd opiskeluun liittyvan markkinoinnin mieluiten sahkopostin kautta. Opiskeluun
littyvassad markkinoinnissa toiseksi halutuin viestintdkanava on kirje, kun taas
yleisessa& markkinoinnissa toiseksi halutuin viestintdkanava on www-sivut. Vahi-
ten opiskelijat haluavat opiskeluun liittyvaa markkinointia radion kautta ja yleista
markkinointia puhelimen kautta (lite 2, taulukko 10). Kyselyssd mainittujen
markkinointiviestintdkanavien lisdksi kysyttin muita kanavia (lite 2, taulukko
11), joiden kautta l&ahestya opiskelijoita. Opiskelijat mainitsivat esimerkiksi ilmoi-

tustaulut, puskaradion, tekstiviestit ja pelimainonnan.

Vaikka opiskelijat kokevat sahkopostin parhaimmaksi markkinointiviestinta-
kanavaksi, eivat he ole ahkeria liitetiedoston avaajia. Vastaajista suurin osa eli
114 (60 %) avaa yleensa sahkopostin liitetiedoston. Aina sen avaa 21 (11,1 %)
ja harvoin 54 (28,4 %). Vain 1 (0,5 %) opiskelija ei koskaan avaa liitetiedostoa
(liite 2, taulukko 12).
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Paperisten markkinointitiedotteiden suosio
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Kuvio 4. Opiskelijoiden haluamat markkinointitiedotteiden muodot

Digitaalisten markkinointikanavien (Internet, séhkoposti ja sosiaalinen media)
suosio nakyy sahkdisesti haluttavien mainosmuotojen suosiossa. Kuviosta 4
nahdaan, etta yli puolet (63,2 %) vastaajista haluavat sahkoisia markkinointitie-
dotteita. Digitaaliset mediat eivat ole syrjayttaneet perinteisia kanavia (lehti-
mainos, flaijeri, messut, puhelu, radio ja televisio), silla myds paperisia tiedottei-

ta haluavat suurin osa (54,4 %) vastaajista.
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Kuvio 5. Opiskelijoiden kayttdmat tiedonhakukanavat

Kuten kuviosta 5 on nahtavissa, suurin osa opiskelijoista kayttdd seka yleiseen
ettd opiskeluun liittyvaan tiedonhakuun apunaan eniten Internetia. Seuraavaksi
eniten opiskelijat hakevat tietoa lehtimainoksista. Vahiten kaytetddn radiomai-
nontaa sekéa puhelinta (lite 2, taulukko 13). Yleisimpien tiedonhakuvalineiden
lisdksi opiskelijat mainitsivat hakevansa tietoa muun muassa Kkirjallisuudesta,
kavereilta, opettajilta seka sosiaalisesta mediasta (liite 2, taulukko 14).

Sosiaalinen media

Tutkimuksen mukaan opiskelijoiden keskuudessa sosiaalisen median eri kana-
vista Youtube on kaytetyin, vain 3,7 % kaikista vastaajista ei kayttanyt lainkaan
Youtubea. Vastaajista 41 % kayttaa palvelua muutaman kerran viikossa ja 31,7
% vahintaan kerran paivassa. Toiseksi kaytetyin palvelu on Facebook, jota kayt-
taa useita kertoja paivassa 61,4 % vastaajista, 10,6 % ei kayta Facebookia.
Keskustelupalstoja ja blogeja kaytetaan myos paljon, mutta harvemmin kuin
Facebookia tai Youtubea. Keskustelupalstoja kayttad vastaajista 28,3 % kerran

kuukaudessa tai harvemmin ja 20,9 % pari kertaa kuukaudessa. Blogeja kayte-
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tdan yleensa muutaman kerran viikossa (20 % vastaajista) tai 1-2 kertaa kuu-
kaudessa tai harvemmin (30,8 % vastaajista). Amerikassa suositut Twitter ja
LinkedIn eivat ole saavuttaneet Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opiskeli-
joita vield, silla vastaajista 87,6 % ei kaytad Twitteria ja 92,5 % ei kayta Linke-
dinia lainkaan (lite 2, taulukko 15). Muita vastaajien kayttamia sosiaalisen me-
dian palveluja (lite 2, taulukko 16) ovat esimerkiksi Flickr-kuvapalvelua, Goog-

le+, harrastajafoorumit, musiikkipalvelut, Skype, Messenger ja Tumbilr.

Sosiaalisen median kaytto
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Kuvio 6. Sosiaalisen median kayttd

Kyselyyn vastanneet kayttavat sosiaalista mediaa eniten yhteydenpitoon (28,33
%) ja ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen (22,43 %). Lisaksi sosiaalista
mediaa hyddynnetaan paljon tiedonhaussa (12,93 %) seka kuvien ja videoiden

jakamiseen ja selailuun (12,55 %) (kuvio 6). Sosiaalista mediaa kaytetddn myos
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harrastajaryhmien seka ulkomaalaisten ystavien kanssa yhteydenpitoon seka

tiedotus- ja ty6asioihin (liite 2, taulukko 17).

Ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen
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Keskustelupalstoihin osallistumiseen/seuraamiseen ‘
Kuvien ja videoiden jakamiseen/selailuun .

Tiedonhakuun M Nainen

Tiedonjakoon W Mies

Viihteeseen, kuten pelit ja muut sovellukset

Yhteydenpitoon ystdvien kanssa

Muu ﬂr

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 7. Sosiaalisen median kaytttavat sukupuolittain

Kuviosta 7 voidaan nahda, etta naisvastaajien keskuudessa sosiaalista mediaa
kaytetddn eniten yhteydenpitoon ystavien kanssa. Toiseksi eniten naiset kaytta-
vat sosiaalista mediaa ajankohtaisten asioiden seuraamiseen, joka oli miesvas-
taajien keskuudessa suosituin kayttdtapa. Miehilla toiseksi suosituin kayttdtapa
on yhteydenpito. Naisten ja miesten valilla sosiaalisen median kayttdtavoissa
voidaan huomata selkeita eroja blogien ja keskustelupalstojen seuraamisessa
ja yllapitamisessa. Naiset kayttavat enemman blogeja kuin keskustelupalstoja,
miehilla asia on toisin pain. Miesten keskuudessa keskustelupalstat ovat 7 pro-

senttiyksikkda suositumpia kuin naisten (liite 2, taulukko 18).
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Facebook

Facebookin kaytto

OMuu

D\(iihteeseen, kuten pelit,
videot ja muut sovellukset

I V/anhojen ystavien
etsimiseen

Yritysten, bandien yms.
sivujen paivitysten
seuraamiseen

.Linkkien jakamiseen,
statuksen paivittamiseen

[ Alankohtaisten tapahtumien
seuraamiseen

Yhteydenpitoon

Kuvio 8. Opiskelijoiden Facebookin kayttotavat

Facebookia kaytetddn eniten yhteydenpitoon (34, 97 % vastauksista) ja ajan-
kohtaisten tapahtumien seuraamiseen (24,31 % vastauksista). Tilapaivitysten ja
linkkien jako (17,91 % vastauksista) on kolmanneksi tarkein kayttotapa. Face-
book-sivujen seuraaminen ja vanhojen ystavien etsiminen ovat seuraavaksi

suosituimpia kayttdtapoja (kuvio 8).

Vastaajat tykkaavat taide- ja viihde, (25, 9 % vastauksista), tapahtuma- (22,4 %
vastauksista) sek& mielipide- ja yhteisosivuista (10,0 % vastauksista). Vastaajis-
ta 26,9 % tykkdavat myos tuote-/ yrityssivuista. (Liite 2, taulukko 19.) Muita si-
Vuja, joista vastaajat tykk&aavat ovat matkailu-, opiskelijaryhma- ja uutissivut (liite
2, taulukko 20). Tutkimuksen mukaan oppilaitoksella tai oppilaitoksen hankkeel-

la tulisi olla Facebook-sivu, silla vain 21,2 % vastaajista oli sitéa mielta, etta Fa-
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cebook-sivu ei ole lainkaan tarkea (lite 2, taulukko 21). Opiskelijat hyodyntavat
Facebookkia (lite 2, taulukko 22) myds opiskelussa seuraamalla oman koulu-
tusohjelman, vuosikurssin, opiskeluryhmén, projektien ja opintojaksojen omia
Facebook-sivustoja, joita yllapitdvat joko opettajat tai opiskelijat itse. Myds

oman koulun, opiskelijakuntien ja ainejarjestdjen sivuista tykataan ja seurataan.

Syy sivusta tykkaamiseen

Kiinnostus sivun aihetta kohtaan

Arvonnat/kilpailu

Sivusta tykkaamalla saa helposti uutiset
omaan uutisvirtaan

Halu olla ajan tasalla sivun tapahtumista

Halu esitella omia kiinnostuksen kohteita

Kaverin suositus

Halu jakaa sisaltoa sivulla

Muu

T T T T
10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Kuvio 9. Syita Facebook-sivuista tykkaamiseen

Kuviossa 9 nahtavien vastausten perusteella yleisin syy sivusta tykkaamiseen
on kiinnostus sivun aihetta kohtaa. Halu olla ajan tasalla sivun tapahtumista ja
esitelld omia kiinnostuksen kohteitaan muille ovat seuraavaksi tarkeimpia syita
sivusta tykk&amiseen. Sivusta voidaan tykatd myos osoittaakseen tukensa si-
vun aiheelle kuten tutulle artistille, aatteelle tai aloittelevalle pienyrittajalle (liite
2, taulukko 23). Kolme yleisinta tapaa loytaa sivu Facebookista (liite 2, taulukko
24) ovat kaverin tykkaaminen sivusta (108 vastausta), sivun etsiminen itse Fa-
cebookista (100 vastausta) ja Internet-sivun kautta (62 vastausta). Myds kaverin

suositus ja Facebook-mainokset ovat yleisia tapoja 10ytaa sivu.
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Paivitysten méara

. . Joka Kaksi
Useammin kuin Kerran ) Kerran . u
Mmoo P toinen kertaa - Harvemmin | Yhteensa
kerran péivassa | paivassa . - viikossa
paiva viikossa

Odotukset
Ajankohtaista tietoa ja
paivityksia sivun yllapi- 9 28 19 31 32 15 134
tajalta
Perustietoja sivun yllapi-
tajasta 2 7 12 4 10 5 40
Tietoa kilpailuista 1 7 0 4 8 6 26
Tietoa tapahtumista 5 20 17 21 26 19 108
Videoita 1 2 0 5 0 4 12
Muuta 0 5 0 1 1 9 16
Yhteens& 9 32 19 33 40 36 169

Tykatylta sivulta odotetaan eniten ajankohtaista tietoa ja paivityksia seka tietoa

tapahtumista. Sivujen kautta odotetaan myos asiakkaita sek& mielenkiintoisia

keskusteluja muilta sivusta tykanneilta (liite 2, taulukko 25). Vastaajista 75 (43,9

%) haluaa paivityksia 1-2 kertaa viikossa, 36 (21,1 %) vastaajaa haluaa paivi-

tyksid harvemmin kuin kerran viikossa (liite 2, taulukko 26). Perustietoja sivusta

odottavista yli puolet haluaa paivityksia joka toinen pdaiva tai useammin. Ajan-

kohtaisia paivityksia ja tietoa sivun aiheesta ja tapahtumista odottavat enemmis-

td6 haluaa paivityksia vahintaan kerran viikossa tai useammin. Kaksi kertaa vii-

kossa tai harvemmin péivityksia haluavat videoita sivulta odottavat kayttajat

(taulukko 7).
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Facebook-sivun
tykkaamisen hyoty

B Muu
.Voi osallistua
keskusteluihin
Voi tutustua ihmisiin,
[joilla on samanlaiset
kiinnostuksen kohteet
[CJEn koe hyétyvani
[l Saa ajantasaista tietoa

Kuvio 10. Opiskelijoiden kokema hyoty Facebook-sivusta tykk&damisesta

Facebook-sivusta tykkaamalla saa paivityksid ja ajantasaista tietoa omaan uu-
tisvirtaansa. Yli puolet (58,62 %) vastaajista kokee ajantasaisen tiedon saami-
sen sivujen hyotyné. Vajaa kolmannes (27,01 %) vastaajista ei koe hyotyvansa
lainkaan sivun tykkaamisesta. Vaikka sivuilla on mahdollisuus osallistua siella

kaytaviin keskusteluihin, eivat vastaajat nde sita tarkeana hyotyna (kuvio 10).

Yleisesti Facebookia pidetdaan hyvana tiedotusvalineena ja ystavien tapaamis-
paikkana, mutta se herattdd my0s negatiivisia ajatuksia. Opiskelijoiden mielesta
Facebook vaaristaa yhteydenpidon ja ystavyyden todellisen merkityksen. Moni-
en mieltd kaivertaa my0s yleinen oletus, jonka mukaan kaikki kayttavat Face-
bookia ja siksi kaikenlainen tiedonkulku tapahtuu taméan kautta (lite 2, taulukko
27),
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7.6 Johtop&atokset jatoimenpidesuositukset

Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opiskelijoille tehdyn tutkimuksen perus-
teella opiskelijoihin kohdistuva markkinointiviestinta kannattaa hoitaa sahkdpos-
tin, flaijereiden, lehtimainoksien, www-sivujen ja sosiaalisen median kautta. Eri
kanavat voidaan integroida toisiinsa esimerkiksi liittamalla sahkdpostiviesteihin
linkit hankkeen www-sivuille ja kaytettaviin sosiaalisen median palveluihin.
Opiskelijoille sahk6posti on tehokas markkinointikanava, silla useimmat seuraa-
vat aktiivisesti sdhkopostiaan, koska sinne tulee paivittdin opintoihin liittyvia
viesteja. Opiskelijoille suunnatussa viestissa kannattaa kuitenkin valttaa turhien
litetiedostojen liittdmista, silla niita ei aina aukaista. Viestin tulee olla lyhyt ja
helppolukuinen, ja siihen voi liittaa esimerkiksi linkin hankkeen Internet-sivuille

joilta 16ytyy enemman tietoa.

Opiskelijat kayttavat Internetid tiedonhaussa muita hakukanavia enemman, jo-
ten www-sivujen kannattaa olla informatiiviset ja helposti hakukoneiden kuten
esimerkiksi Googlen |oydettavissa. Opiskelijat kokevat myds lehtimainokset ja
flaijjerit hyviksi tiedonhakukanaviksi, joten lehtimainontaa kannattaa harkita
hankkeen yhdeksi mainoskanavaksi. Flaijereita kannattaa jakaa harkituille opis-
kelijoiden suosimille paikoille kuten koulun kahviloihin, erilaisiin vapaa-ajan viet-
to ja harrastuspaikkoihin. Opiskelijoiden mielesta erilaiset infotilaisuudet ovat
hyvad kanava tiedottaa opiskeluun liittyvista asioista, joten niita tulisi kayttaa

osana opiskelijakontaktien luomisessa.

Tulosten mukaan opiskelijat kayttavat sosiaalista mediaa ahkerasti ja ovat kiin-
nostuneita siita. Sosiaalista mediaa hy6dynnetaan paljon tiedonhaussa ja ajan-
kohtaisten asioiden seuraamisessa. Sosiaalisen median kanavista Facebook on
hankkeelle sopivin kanava tavoittaa opiskelijat, silla he kayttavat sita paljon
myo6s opiskelussa erilaisten opiskeluryhmien kohtaamis- ja tiedottamispaikkana.
Opiskelijat myos pitavat tarkeana etta oppilaitoksella tai oppilaitoksen hankkeel-

la on oma Facebook-sivu.
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Hankkeen Facebook-sivulla tulisi olla perustiedot hankkeesta ja sen kautta voi-
daan tilapaivitysten muodossa julkaista www-sivuille tulleet uudet projektit. Uu-
sista projekteista tiedottaminen Facebookin kautta on helppoa, koska www-sivut
voidaan mahdollisesti synkronoida Facebookin kanssa. Facebook-sivun kautta
myos pelkan linkin jakaminen on helppoa ja nopeaa. N&in voidaan jakaa www-
sivulla tapahtuvat paivitykset vain muutamalla klikkauksella ja saadaan ne suo-
raan Facebook-sivusta tykkaavien uutisvirtaan, eikd heidan tarvitse erikseen
kayda sivuilla tarkistamassa mahdollisia uusia paivityksia. Paivityksia ei kannata
tehda liilan usein, jotta ne eivat tayta tykkaajien uutisvirtaa, jolloin syntyy riski
ettd paivitysten nakyminen uutisvirrassa poistetaan. Sopiva paivitysten maara
on noin joka toinen paiva, vahintaan kerran viikossa. Jotta opiskelijat I6ytavat
hankkeen Facebook-sivun, voi sen linkin liittaa opiskelijoille lahetettaviin sahko-
postiin, hankkeen www-sivuille seka flaijereissa ja lehtimainoksissa voisi olla

teksti, joka kehottaa kayda tykkaamassa hankkeen Facebook-sivusta.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli 16ytad4 Mahdollisuus maaseudulla -hankkeelle
parhaimmat mahdolliset markkinointiviestintdkanavat opiskelijoihin kohdistu-
vaan markkinointiin. Tavoitteena oli myds miettia konkreettisia keinoja tavoittaa
mahdollisimman monet opiskelijat. Hankkeella oli jo entuudestaan tiedossa
muutamia kanavia, joiden kautta hoitaa markkinointi. Joidenkin kanavien kuten
esimerkiksi Facebookin kohdalla saatava hyoty oli kuitenkin epaselvaa. Tutki-
muksen avulla vahvistettiin ndiden kanavien kaytdén hyotyja seka voitiin ehdot-
taa projektipadllikolle keinoja hyddyntda naitd kanavia parhaalla mahdollisella

tavalla.

Alhaisen vastausprosentin takia kyselyn tulokset eivat ole taysin luotettavia,
mutta tietyt markkinointikanavat nousivat kuitenkin selkeasti esiin muiden kana-

vien joukosta, joten tulosten perusteella voidaan tehda ehdotuksia hankkeelle
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sopivista markkinointikanavista. Tutkimukseen olisi luultavasti saatu enemman
vastauksia lyhyemmalla kyselylomakkeella, useamman muistutusviestin lahet-
tamiselld seka pidemmalla vastausajalla. Kyselylinkin lahettdminen sahkopostit-
se vaikutti luultavasti kyselyn tuloksiin. Jos linkki olisi lahetetty esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavia kayttden, olisi sosiaalinen media saattanut nousta tu-
loksissa korkeammalle, silla kyselyyn olisi vastannut silloin sellaiset opiskelijat,
jotka kayttavat sosiaalista mediaa.

Haasteita opinnaytetyon tekemiseen toi aikataulujen yhteensovittaminen seka
talousosion toteuttaminen. Alkuvaiheessa projektia myds pieni motivaation puu-
te hidasti projektin etenemista. Haasteena oli myds vastausten analysointi, kos-
ka huomasimme, ettd osan kysymysten vastaustapa oli huonosti tehty ja vasta-
uksien yksiselitteinen analysointi oli vaikeaa. Kyselylomaketta olisi kannattanut
testata enemman ja huolellisemmin, jotta vastausmuodot olisi voitu asettaa oi-

kein.

Opiskelijoihin kohdistuva markkinointiviestinta voidaan siis tehda paaasiassa
digitaalisia viestintdkanavia kayttaen. Yritykset tulevat kuitenkin niin sanotusti
jaljessa yleisesta kehityksesta, joten niihin kohdentuva viestinta kannattaa teh-
da eri kanavia kayttaen. Jatkotutkimuksena voisi selvittad parhaimmat markki-

nointiviestintdkanavat yritysten tavoittamiseen.
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Kyselylomake

Tulosta

Tama kysely tehdaan Pohjois-Karjalan Ammattikorkeakoulun Mahdollisuus maaseudulla -hankkeelle.
Kyselyn tarkoituksena on selvittaa, milla markkinointikanavalla opiskelijat tavoitetaan parhaiten.

TAUSTATIEDOT

1. Mik3 on sukupuolesi?

Mies
Nainen

2. Mika on ikasi?

16 - 19
20 - 29
30 -39
40 - 49
50 -

3. Missa Valitse E]
koulutusohjelmassa
opiskelet?

MARKKINOINTIVIESTINNAN KOHDENTAMINEN

4. Minka kanavan kautta sinua kannattaa Iahestya markkinointiin littyviss3 asioissa? (3 tarkeintd,
A=tarkein, B=toiseksi tarkein, C=kolmanneksi tarkein, D=ei kolmen tarkeimman joukossa)
A B C D
Kirje
Lehtimainos
Mainoslehtinen
Puhelu
Radiomainos
Sosiaalinen media
Sahkoposti
Televisio
www-sivut
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5. Mink3 kanavan kautta sinua kannattaa |adhesty3 opiskeluun liittyvissa asioissa? (3
tarkeinta, A=tarkein, B=toiseksi tarkein, C=kolmanneksi tarkein, D=ei kolmen tarkeimman joukossa)
A B C D
Kirje ® ® ® 6
Lehtimainos @
Mainoslehtinen
Puhelu
Radiomainos P
Sosiaalinen media ) D €
Sahkoéposti ® © ®© ©
Televisio
www-sivut

6. Kuinka usein avaat opiskelijasahkopostiin tulleen viestin liitetiedoston?
D Aina
) Yleensa
) Harvoin
) En koskaan

7. Onko muita markkinointikanavia, joiden kautta sinua kannattaisi |dhestya?

8. Kuinka paljon kaytat aikaa seuraavien tietoldhteiden parissa paivan aikana? Arvioi tunnin
tarkkuudella.
alle 1h 1h - 3h 4h - 6h 7h - Sh yli 9h
Internetin selaamiseen ® €
Lehtien lukemiseen
Radion kuunteluun
Television katsomiseen

9. Miten haluat markkinointitiedotteita?

Haluan En halua
Paperisena (esim. kirje, lehdet) 3
Sahkoisena (esim. sahkoposti, Internet)

10. Haluatko s3hkdpostiin viestin seuraamallesi nettisivuille tulleista uusista tiedotuksista?

© Kylla
© En
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11. Jos haluat saada muistutuksen, niin kuinka usein?

©) Kerran paivassa
©) Kerran viikossa
©) Harvemmin

12. Kuinka tarkeana pidat henkilkohtaista markkinointiviestintaa (esim. puhelu, yksiloity kirje)?
© Erittain tarkeaa
© Tarkeaa
© Jonkin verran tarkeaa
© Ei lainkaan tarkeaa

TIEDONHAKU

13. Mista haet tietoa sinua kiinnostavasta tapahtumasta /tuotteesta/yrityksesta? (3 tarkeinta:
A=tarkein, B=toiseksi tarkein, C=kolmanneksi tarkein, D=ei kolmen tarkeimman joukossa)
N e

Internet » ® ©® €
Lehtimainos
Mainoslehtinen
Messut
Puhelu
Radiomainos F
Televisiomainos )

14. Mista haet tietoa opiskeluun liittyvista asioista? (3 tarkeinta: A=tarkein, B=toiseksi tarkein,
C=kolmanneksi tarkein, D=ei kolmen tarkeimman joukossa)
A B C D
Internet D ©® ©® €
Lehtimainos
Mainoslehtinen
Messut
Puhelu
Radiomainos
Televisiomainos )

15. Mitd muita keinoja kaytat tiedonhaussa?

3(7)
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SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Sosiaalinen media:

Sosiaalinen media on Internetissa tapahtuvaa vuorovaikutusta ryhmatyé- ja julkaisujarjestelmissa.
Sosiaalisessa mediassa paaosin osallistujat tuottavat sisallén, muokkaavat niitd, kommentoivat,
keskustelevat, jakavat aineistoja ja verkottuvat keskenaan.

Sosiaalinen media kattaa blogit, wikit, kuvan-, videon- ja d3nenjakopalvelut, virtuaaliset kohtaamispaikat,
sosiaaliset kirjanmerkit seka yhteisélliset kalenterit.

16. Kuinka usein kaytatte seuraavia sosiaalisia medioita?

paivassa vilkossa
Twitter (@) ©
Facebook )
Irc-galleria
Youtube
Blogit
MySpace
LinkedIn
Keskustelupalstat ® ®

Kerran
kuukaudessa tai
harvemmin

Pari kertaa

n
kuukaudessa lainkaan

17. Mita muita sosiaalisia medioita kaytat ja kuinka usein?

18. Mihin tarkoitukseen kaytat sosiaalisia medioita? (Valitse 3 yleisinta)

[7] Ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen

(] Blogien yllapitamiseen/seuraamiseen

[7] Keskustelupalstoihin osallistumiseen/seuraamiseen
[T Kuvien ja videoiden jakamiseen/selailuun

(] Tiedonhakuun

[7] Tiedonjakoon

[] viihteeseen, kuten pelit ja muut sovellukset

[T} Yhteydenpitoon ystavien kanssa

"] Muu, mihin?

[] En kayta sosiaalisia medioita
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19. Kuinka tarkeana pidat, etta oppilaitoksella/oppilaitoksen hankkeella on Facebook-sivu?
© Erittain tarkeaa
© Tarkesa
© Jonkin verran tarkeaa
© Eilainkaan tarkeaa

20. Mit3 opiskelijoille tarkoitettuja yhteis6ja sosiaalisessa mediassa tiedat ja mita niista kaytat?

21. Mihin tarkoitukseen kaytat Facebookia? (Valitse 3 yleisinta)

["] Ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen

[7] Linkkien jakamiseen, statuksen paivittamiseen

[T vanhojen yst&vien etsimiseen

[7] viinteeseen, kuten pelit, videot ja muut sovellukset

[T} Yhteydenpitoon ystavien kanssa

[7] Yritysten, bandien yms. sivujen p&ivitysten seuraamiseen
[7] Muuhun, mihin?

[] En k&yta Facebookia

22. Lisdkommentteja sosiaalista mediaa koskeviin kysymyksiin.

Jos et kayta Facebookia, voit siirtya kyselyn loppuun ja |ahettda vastauksesi.
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FACEBOOK-SIVUSTA TYKKAAMINEN JA SEN KAYTTO
Tykkdaminen = Luot yhteyden sinulle tarkeisiin sivuihin.

Sivu = Sivujen avulla yritykset, brandit ja julkisuuden henkilét voivat olla yhteydessa Facebook-kayttajien
kanssa. Yllapitajat voivat julkaista tietoja ja uutisia henkildille, jotka tykkaavat heidan sivustaan.

23. Millaisista sivuista tykkaat Facebookissa? (Valitse enintaan 3)

[7] Harrastukset (urheilulajit yms.)

["] Mielipide-/yhteisésivut (asenteet yms.)

[7] Taide ja viihde (artistit, tv-ohjelmat, elokuvat yms.)
[7] Tapahtumat

[7] Tuote-/yrityssivut

[] Muu, mika?

24. Mitka seikat saavat sinut tykkdamaan sivusta? (Valitse enintdan 3)

[”] Arvonnat/kilpailut

[7] Halu esitelld muille omia kiinnostuksen kohteita

("] Halu jakaa sisaltoa sivulla

[7] Halu olla ajan tasalla sivun tapahtumista

("] Kaverin suositus

("] Kiinnostus sivun aihetta kohtaan

[7] sivusta tykkaamalla saa helposti uutiset omaan uutisvirtaan
] Muu, mika?

25. Mita kautta olet I6ytanyt sivun, josta tykkaat? (Valitse enintdan 3)

[”] Etsinyt suoraan itse Facebookista

["] Facebook-mainoksen kautta

[7] Googlaamalla

[7] Internet-sivun kautta

[C] Kaveri on tykannyt sivusta

["] Kaverin suosituksen kautta

[] Muun mainoksen kautta (esite, juliste, lehtimainos)
[T Muu, mika?

26. Kuinka usein haluat saada paivityksia?

©) Useammin kuin kerran paivassa
©) Kerran paivassa

©) Joka toinen paiva

©) Kaksi kertaa viikossa

) Kerran viikossa

©) Harvemmin
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27. Kuinka usein olet perustanut yleisen sivun tai tapahtuman Facebookiin?

) Useita kertoja
' Muutamia kertoja
) Kerran
) En koskaan

28. Onko perustamasi sivun tai tapahtuman l6ytanyt my6s muut kuin kutsutut kayttdja?

©) Kylla, useat muut
©) Kylla, muutama muu
© Eiole

29. Lisdkommentteja Facebook-sivujen tykkdamiseen ja kayttoon.

FACEBOOK-SIVUN HYOTY

30. Mit3 odotat saavasi tykkdaamasi sivun kautta? (Valitse enintadan 3)
[7] Ajankohtaista tietoa ja paivityksia sivun yllapitajalta
[7] perustietoja sivun yllapitajasta
[7] Tietoa kilpailuista
[7] Tietoa tapahtumista
[”] videoita
(7] Muuta, mits?

31. Mit3 hyotya koet saavasi sivun tykkdamisesta? (Valitse tarkein)

©) Saa ajantasaista tietoa
© Voi osallistua keskusteluihin

© Voi tutustua ihmisiin, joilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet
© Muuta, mita?

© En koe hyétyvani

Kiitos vastauksestasi!

Copyright @ 2011 Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu Tuki ja palaute: typala.tuki@edu.pkamk.fi



Tutkimuksessa kaytettyja taulukoita

Taulukko 8. Vastaajien sukupuolijakauma

Liite 2

Prosenttia
Lukumé&aréd | Prosentti | vastanneista
Havainto Mies 53 27,9 28,2
Nainen 135 71,1 71,8
Yhteensa 188 98,9 100,0
Puuttuvat tiedot 2 11
Yhteensa 190 100,0
Taulukko 9. Vastaajien ikajakauma
Prosenttia Kumulatiivinen
Lukumaara Prosentti | vastanneista | prosentti
Havainto  16-19 6 3,2 3,2 3,2
20-29 134 70,5 70,5 73,7
30-39 22 11,6 11,6 85,3
40-49 20 10,5 10,5 95,8
50— 8 4,2 4,2 100,0
Yhteensa 190 100,0 100,0

Taulukko 10. Opiskelijoiden suosimat markkinointiviestintakanavat

1(8)

Térkein Toiseksi térkein Kolmanneksi térkein Yhteensé&

Markkinointi | Opiskelu | Markkinointi | Opiskelu | Markkinointi | Opiskelu | Markkinointi | Opiskelu
Kirje 30 40 18 47 30 47 78 134
Lehtimainos 20 7 35 14 43 29 98 50
Mainoslehtinen 21 5 27 24 29 26 77 55
Puhelu 3 15 13 31 15 31 31 77
Radiomainos 7 4 25 8 26 14 58 26
Sosiaalinen media 33 18 34 45 35 31 102 94
Sahkoposti 48 139 36 22 27 9 111 170
Televisio 39 7 37 11 30 20 106 38
WwWw-sivut 40 24 34 51 33 32 107 107




Liite 2 2(8)

Taulukko 11. Muita vastaajien suosimia markkinointiviestintdkanavia, avoin ky-
symys

— Puskaradio

— Face to face

— Henkil6kohtainen markkinointi, tullaan asiakkaan luo

— llmoitustaulut, joskin hyvin nakyvasti ja erityisella tavalla

— Infotilaisuudet esim. auditoriossa

— iPhone-sovellukset

— Jarjestamalla tilaisuuden jossa esitellaan jotain tuotetta/palvelua,, ainakin opintoja ajatellen
tiedotustilaisuus olisi hyva

— Kasvokkain, aika tehokkaita on esim. nuo koulussa myyvét kirjakauppiaat. Tulevat sinne mis-
s& on menekkia.

— Lokalisoitu markkinointi peleissa voisi olla hyva tapa, koska pelaan paljon ja tiettyihin peleihin
mainonta sulautuisi sopivasti osaksi ympéristdéa.  Tienvarsien mainostaulut voisivat olla inter-
aktiivisia, jotta ne kiinnittaisivat oikeasti huomion.

— Moodle, tekstiviesti

— Painomateriaalit, kuten: julisteet, lentolehtiset, kasiohjelmat.

— Sellaisia kanavia, mista viestia ei voi ohittaa. Mita ikin& ne sitten ovatkaan...

— Suoramarkkinointi, esim. standit

— Tekstiviesti

— Tuttavat

— Tv-mainos, mainokset aikakausilehdissa.

Taulukko 12. Liitetiedoston avaaminen

Prosenttia vas-
Lukumé&aréa Prosentti | tanneista
Havainto  Aina 21 111 111
Yleensa 114 60,0 60,0
Harvoin 54 28,4 28,4
En koskaan 1 5 5
Yhteensa 190 100,0 100,0

Taulukko 13. Tiedonhaku yleisesti ja opiskeluun liittyen

Térkein Toiseksi térkein Kolmanneksi térkein | Yhteensa

Yleinen | Opiskelu | Yleinen | Opiskelu | Yleinen | Opiskelu | Markkinointi | Opiskelu
Internet 185 186 5 4 0 0 190 190
Lehtimainos 8 4 80 62 50 55 138 121
Mainoslehtinen 6 5 44 54 62 58 112 117
Messut 3 5 30 35 26 39 59 79
Puhelu 6 8 13 27 21 23 40 58
Radiomainos 1 1 14 5 28 27 43 33
Televisiomainos 5 3 40 14 36 29 81 46
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Taulukko 14. Muita vastaajien kayttamia tiedonhakumenetelmia, avoin kysymys

— "Puskaradion” kautta.

— Alan lehdet.

— Ammattilehtia, kirjoja.

— Keskustelua kavereiden kanssa

— Jos tiedan mita tarvitsen, kayn liikkeissa/yrityksissa, jotka markkinoivat ko. tuotteita/palveluja.

— Kaverit, ystavat ja kollegat.

— Kirjallisuus, kirjastopalvelut,

— Kirjastot ja oppilaitokset suoraan.

— Kyselen tietoa sukulaisilta ja ystavilta.

— Kysyn ihmiselta, joka tietaa.

— Kysyn opettajalta tai opinto-ohjaajalta henkilokohtaisesti
— Loydan kyll& tietoa siitd mista haluan tietaa.
— "Mouth-to-mouth"

— Sanomalehtié

— somea

— sosiaalinen media ja [&hipiiri

— Suhteita kaytan, jos mahdollista.

— Tutorit, opiskelukaverit, opettajat, kirjat

Taulukko 15. Sosiaalisen median eri kanavien kaytto

Useita Muutaman Kerran kuu-
kertoja Kerran kerran viikos- Pari kertaa dessatai har- | En lain-
paivassa paivassa sa kuukaudessa vemmin kaan Yhteensa
Twitter 22 % 1,1 % 3,8% 22% 32% 87,6 % | 100,0%
Facebook 61,4 % 16,9 % 6,9 % 21% 21% 10,6 % | 100,0 %
Irc-galleria 5 % 5 % 1,6 % 32% 5,4 % 88,7% | 100,0%
Youtube 19,7 % 11,7 % 41,0 % 19,1 % 4.8 % 3,7% | 100,0 %
Blogit 8,1 % 7,6 % 20,0 % 15,1 % 15,7 % 33,5% | 100,0%
MySpace ,0 % ,0 % 22% 32% 14,5 % 80,1% | 100,0%
LinkedIn ,0 % 1,1 % 1,1 % 1,6 % 3,8% 92,5% | 100,0 %
Keskustelupalstat 5,3 % 4,3 % 15,0 % 20,9 % 28,3 % 26,2 % | 100,0 %
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Taulukko 16. Muita opiskelijoiden kayttamia sosiaalisen median kanavia, avoin
kysymys

— Deviantart; useita kertoja viikossa

— Flickr-kuva- ja videopalvelua kerran kuukaudessa tai harvemmin.

— Erilaiset harrastajafoorumit.

— Foorumit, musiikki ja urheilu.

— Google + harvoin, kerran paivassd, Muutaman kerran viikossa, kerran kuukaudessa

— Harrastajaryhmé&n oma, suljettu nettifoorumi. Kdyn katsomassa n. 5 paivana viikossa.

— ii2- palvelua muutaman kerran kuussa, Skype muutaman kerran kuussa, Messengeria kerran
paivassa

iltasanomat

— Imageboardit, paivittain.

— Imgur ja riemurasia, useita kertoja paivassa

— Messenger live iD n. 5krt/'vko, muutaman kerran kuukaudessa.

— Moodle, kerran péivassa.

— Paivittain: Spotify, last.fm, IMDb. Silloin tall6in: LiveJournal. Flickr, tumblr. We Heart It. Zo-
oTool. Favim. StumbleUpon. [IPhonella: Path, Pinterest, Flip board. (Sek& aiemmin mainitut
Spotify, IMDDb, Flickr, tumblr. Twitter, Facebook.)

— Soundcloud.com, bandcamp.com

—vk.com, pari kerta péivassa

— Yhteistn Google-kalenteri, muutaman kerran viikossa Doodle-varauskalenteri, kerran kuu-
kaudessa tai harvemmin

Taulukko 17. Mihin muuhun opiskelijat kayttavat sosiaalista mediaa

— Keskustelu harrastajaryhman jasenien kanssa yhteisista asioista ja paatoksista.
— Pidéan tydpaikan facebook-sivua + perheyrityksen facebook-sivua

— Tietyt tiedotusasiat (valitettavasti)

— Tybasioissa

— Yhteydenpitoon ulkomaisten ystavien kanssa

Taulukko 18. Sosiaalisen median kayttd sukupuolittain

Mies Nainen
Ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen 23 % 22 %
Blogien yllapitamiseen/seuraamiseen 2% 8 %
Keskustelupalstoihin osallistumiseen/seuraamiseen 12 % 5%
Kuvien ja videoiden jakamiseen/selailuun 15% 11%
Tiedonhakuun 15% 12%
Tiedonjakoon 5% 2%
Viihteeseen, kuten pelit ja muut sovellukset 6 % 6 %
Yhteydenpitoon ystavien kanssa 21 % 31%
Muu 1% 2%
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Taulukko 19. Tykatyt Facebook-sivut aiheittain

Vastaukset Prosentti vas-
Maara | Prosentti | taajista

Harrastukset (urheilulajit 68 16,7 % 37,4 %

yms.)

Mielipide-/yhteistsivut 73 18,0 % 40,1 %

(asenteet yms.)

Taide ja viihde (artistit, tv- 105 25,9 % 57,7 %

ohjelmat, elokuvat yms.)

Tapahtumat 91 22,4 % 50,0 %

Tuote-/yrityssivut 49 12,1 % 26,9 %

Muu, 20 4,9 % 11,0 %
Yhteensé 406| 100,0 % 223,1 %

Taulukko 20. Muita Facebook-sivuja, joista opiskelijat tykkaavat

— Matkailusivut

— Omat paivitykset

— Paikat

— Protesti sosiaalista mediaa kohtaan
— Uutiset

— Ystavat

Taulukko 21. Onko tarkeaa, etta oppilaitoksella/oppilaitoksen hankkeella on Fa-

cebook-sivu
Prosentti vas-
Lukuméaréd | Prosentti tanneista
Havainto Erittain tarkeaa 22 11,6 11,6
Tarkeaa 50 26,3 26,5
Jonkin verran tarkeaa 77 40,5 40,7
Ei lainkaan tarkeaa 40 21,1 21,2
Yhteensa 189 99,5 100,0
Puuttuvat tiedot 1 ,5
Yhteensa 190 100,0
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Taulukko 22. Muita opiskelijoiden kayttamia yhteisdjé/palveluja sosiaalisessa
mediassa, avoin kysymys

— Hoitajat.net, kayn lukemassa joskus

— Oman luokan suljettu facebook-ryhma

— Alan ammattiyhteisojd, joihin ihmiset linkittdvat mielenkiintoisia internet-julkaisuja ja uutisia.

— Ammattikorkeakoulujen & opiskelijakuntien yhteisét

— Eri opiskelijajarjestoilla on omat Facebook-sivut, kaytén niitd sivuja yleenséa tiedonhakuun.

— Abitreeni-keskustelupalstaa kaytan harvakseltaan.

— Erityiskiitokset niille opettajille, jotka hoitivat kurssin tiedottamisen FB:n kautta "koska sité te
seuraatte”!! Muita kuin omia ryhmid, joita olemme tehneet/ opettajat tekevat tiettyihin kursseihin,
en tieda.

— Facebook-sivu (PKAMK + oma opiskelijaryhmamme)

— Facebook, twitter ovat opiskelijoitten kayttdmid. Ja onhan Pakki-portaali omalla tavallaan
my6s sosiaalinen media, silla moodlessa on mm. chatti-mahdollisuuskin.

— Facebookissa on oman ryhmén opiskelijasivut ja opettajien yllapitdma blogi. Ensimmaista en
juuri kayta, toista vilkaisen silloin talléin.

— Facebookissa PKAMK ja PKAMK Musiikin koulutusohjelma. Pohjoismaiden ja Baltian maiden
kansanmusiikin opiskelijoiden Nordtrad-verkoston yhteiso.

— Facebookissa on kaikenmaailman opiskelijasivustoja opiskelulinjalaisille, koululaisille, yhtei-
soille ym. Itse kaytan aika vahan. Oman linjan verkkolehden Facebook-sivuilla olen siksi, etta
olen itse ollut lehte& luomassa. Muutoin opiskelijoiden verkkoyhteisét ovat pitkalti yleisia ryyppa-
jéisilmoituksia.

— Keskeisella tydnantajalla on yhteisd sosiaalisessa mediassa, seka luokallamme.

— Korkeakoulun ja oman ainejarjeston sivut facebookissa, blogit liittyen opintoihin

— Kouluilla ja jopa opiskelijaryhmilla on omia ryhmasivustoja esimerkiksi facebookissa. Viestinta
toimii ja jos joku saa tietoa téarkeista asioista, viestii tata kautta ryhméansa muille jasenille. Sa-
malla my6s ryhmén sisédinen

— Seuraan tydnantajan facebook-sivuja vapaista tytpaikoista.

- Matra Ryn facebook-ryhméa

- Moodle, Adobe Connect

— Oman koulutusohjelman facebook-sivua tulee seurattua aktiivisesti.

— Oman koulutusohjelman ryhma Facebookissa, oman vuosikurssin ryhma Facebookissa, oman
erikoistumisryhman ryhmé Facebookissa.

— Opiskelijakunta POKAN Facebook-sivu, kaytan.

— Opiskelijoiden omat ryhmaét projekteille ja luokka-asteille, koulutusohjelmalle.

— Oppilaitoksen sivut, opiskelijajarjestdjen sivut, opiskelijabileiden tiedot

— pakki ja smoodle

— PKAMK TEHY

— muutama rekry-sivu Facebookissa

— Erasmus

Taulukko 23. Muita syita sivusta tykkaamiseen

— Halu tukea esim. aloittelevaa pienyrittdjad mainostamalla sitd omalla tykkayksella
— Jos paivitys yms. on hauska

— Kannanotto

— Saa tietoa ystavista.

— Sivun aiheen tukeminen (esim. tuttu artisti, tarke& aate)




Taulukko 24. Facebook-sivujen lI6ytdminen
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Vastaukset Prosentti vastaa-
Maara Prosentti jista
Etsinyt itse Facebookista 100 24,3 % 54,9 %
Facebook-mainoksen kautta 40 9,7 % 22,0%
Googlaamalla 25 6,1 % 13,7 %
Internet-sivun kautta 62 15,0 % 34,1%
Kaveri on tykannyt sivusta 108 26,2 % 59,3 %
Kaverin suosituksen kautta 46 11,2 % 25,3 %
Muun mainoksen kautta (esi- 15 3,6 % 8,2 %
te, juliste, lehtimainos)
Muu 16 3,9% 8,8 %
Yhteenséa 412 100,0 % 226,4 %

Taulukko 25. Muita odotuksia sivuilta

7(8)

— Asiakkaita

— Esittaa "ulkopuolisille” massakannanotto
— Haluan tietéad, jos on tapahtumia jarjestetty
— Mielenkiintoista keskustelua muilta samasta sivusta tykanneilta




Taulukko 26. Haluttujen paivitysten maara
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Prosentti vas-
Vastaukset | Prosentti tanneista
Useammin kuin kerran 9 4,7 53
paivassa
Kerran paivassa 32 16,8 18,7
Joka toinen paiva 19 10,0 111
Kaksi kertaa viikossa 33 17,4 19,3
Kerran viikossa 42 22,1 24,6
Harvemmin 36 18,9 21,1
Yhteensa 171 90,0 100,0
Puuttuvat tiedot 19 10,0
Yhteensa 190 100,0

Taulukko 27. Lisakommentteja Facebookiin ja sivuihin liittyen

— Facebook on hyva tiedotusvéline seka ystavien tapaamispaikka.
— Facebook vaaristaa yhteydenpidon ja ystavyyden todellisen merkityksen.

— Kaytan tykkaamista harkiten, usein vain nayttaakseni muille esimerkiksi mita televisiosarjoja
katson tai mistd musiikista pidan. En odota saavani tykk&amisesta valttamatta mitaan takaisin.
— Moni ns"kaveri" joutuu heti filtterin alle kun turhien péivitysten virta kay liian tasaiseksi.

— Olen tytskennellyt yrityksessa, jossa olin vastuussa Facebook-sivusta ja tapahtumista.

— Tehk&a se "en tykkaa" painike..
— Arsyttavaa kun oletetaan etta kaikki asuvat Facebookissa ja saavat tiedot sita kautta.
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