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1 Johdanto

Opinndytetyon tarpeellisuus ja ajankohtaisuus

Matkapuhelin on ldhes jokaisen ihmisen valttamaton kdyttdesine, joka kulkee tiiviisti
mukana paikasta toiseen. Matkapuhelimen lisdaksi monilla on tietokone, tablettitieto-
kone tai dlyranneke. Nykypdivana ihmisten tavoittamisesta on tullut eri organisaati-
oille suuri haaste. Ihmisten tavoittamista vaikeuttaa se, etta ihmiset ovat teknologian
ja yhteiskunnan kehittymisen myo6ta tulleet tietoisemmiksi heihin kohdistuvasta in-
formaatiosta ja mainonnasta, ja tdten he myos suhtautuvat ndihin entista kriittisem-
min. Informaatiotulvan yhteiskunnassa organisaatioiden on panostettava entista
enemmadn erottuakseen joukosta saadakseen ihmisten huomiota. Perinteiset mark-
kinointimuodot kuten televisio-, radio- ja lehtimainonta eivat nykypdivana enaa yksi-
naan riita vaan niiden lisaksi tarvitaan muita markkinointimuotoja kuten sosiaalinen
media, sahkdpostimainonta ja blogit. Ndiden luominen ja yllapitaminen on kuitenkin
kallista ja aikaa vievaa. Markkinointimuodoista tekstiviestimainonta on taas edulli-
nen keino, joka on helppo toteuttaa. Tekstiviesteja on kaytetty seka kaupallisiin etta
ei-kaupallisiin tarkoituksiin niin kauan kun tekstiviesteja on ollut olemassa. Vasta vii-
me vuosina sen on huomattu olevan oiva ja edullinen tapa tavoitella ihmisia kaupalli-
sissa tarkoituksissa. Tekstiviestit ovat myds ainoa tapa, jolla voi tavoittaa seka taval-
listen matkapuhelinten etta dlypuhelinten kayttajat. Tekstiviestit antavat organisaa-
tioilla mahdollisuuden tavoittaa ihmisia nopeasti pienelld resurssimaaralla. Teksti-
viestit ovat henkil6kohtaisia ja jokainen avaa ne lahes aina. Naista syista ryhmateksti-

viestipalvelu sopiikin erilaisille ja erikokoisille organisaatioille.

Opinnaytetyon aiheeseen paadyttiin toimeksiantaja Preoni Oy:n tarpeesta ja aiheen
ajankohtaisuudesta. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelua halutaan laajentaa, ja

toimeksiantaja suunnittelee yhtidittavansa palvelun lahitulevaisuudessa. Aihe valit-
tiin my0s siita syysta, etta ryhmatekstiviestipalvelun hyddyntamista Suomessa kau-

pallisissa ja ei-kaupallisissa tarkoituksissa on tutkittu vain vahan, ja sen lisdksi toimek-



siantaja haluaa paremman kokonaiskuvan palvelusta voidakseen kehittaa ja laajentaa
toimintaansa. Aihe rajattiin koskemaan vain Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun
kdayton hyodyntamista vaikka Preoni Oy tarjoaa my6s muitakin mainostoimiston pe-
rinteisia palveluja. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttétarkoitusten katso-
taan olevan erittdin olennainen ja tarkea asia palvelun kehittamisen kannalta, ja siksi

sithen halutaan keskittya tassa opinndytetydssa.

Opinnadytetyon teoreettisessa viitekehyksessa keskitytdan vain organisaatioiden ja
kuluttajan valiseen (B2C) markkinointiviestintdaan. Organisaatioiden valista (B2B)
markkinointiviestintda ei kasitelld, koska B2B markkinointiviestinndssa kdytetaan
paasaantoisesti erilaisia tyokaluja. Karjaluodon (2010, 195, 197) tutkimukseen osallis-
tuneista 70 % kertoi, etta henkilokohtainen myyntityo eli kasvotusten tapahtuva kes-
kustelu on tarkein kanava B2B markkinointiviestinndssa. Muita tarkeitd keinoja ovat
tehdasvierailut, seminaarit, keskustelu muiden kanssa ja sdhkoposti. Nain ollen olete-
taan, etta tekstiviestilld on vain pieni merkitys B2B markkinointiviestinndssa eika asi-
aa kasitelld opinndytetyossa. Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kaytetdan
hyvin paljon kasitetta yritys kdsitteen organisaatio sijasta. Tasta huolimatta kasitelta-
vien asioiden voidaan katsoa koskevan my6s muita organisaatiomuotoja eika ainoas-

taan yrityksia.

Opinndytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun
kayttotarkoituksia. Opinndytetyossa tarkastellaan myos onko palvelun kayttotarkoi-
tuksella ja joidenkin muuttujien valilla yhteyksia seka pohditaan milla tavalla kaytt6-

tarkoituksia voidaan kdaytannossa hyodyntaa.

Opinnaytetyon tavoite on saada lisatietoa ryhmatekstiviestipalvelun todennakoisesta
tulevasta kaytosta ja saada tietoa kuluttajien palveluun liittyvista toiveista. Lisaksi
tavoitteena on saada mahdollisimman kattava kuva Tavoittaja.fi-ryhmateksti-
viestipalvelun nykyisesta tilasta, erityisesti palvelun hydédyntamisesta erilaisiin kayt-

totarkoituksiin. Ryhmatekstiviestipalvelun nykyisen tilan selvittamisella halutaan aut-



taa toimeksiantajaa ymmartamaan asiakkaittensa tarpeita entista paremmin ja aut-

taa toimeksiantajaa palvelun kehittamisessa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on jyvaskylaldainen mainostoimisto Preoni Oy, joka
perustettiin vuonna 2004. Yrityksella on yksi toimipaikka ja se sijaitsee Jyvaskylan
keskustassa. Talla hetkella yritys tyollistaa yrityksen perustajan lisdksi kolme muuta
tyontekijaa. Tyontekijat vastaavat paaasiallisesti ohjelmoinnista, mutta vastaavat
tarvittaessa myds muun muassa yhteydenpidosta asiakkaiden kanssa, myynnista ja
markkinoinnista. Opinndytetyon toimeksiantajan edustajana toimii yrityksen perusta-

ja.

Preoni Oy tarjoaa kattavasti mainostoimiston palveluja. Yrityksen tarkein palvelu on
internetsivujen toteutus, johon kuuluu sisdllon tuottaminen ja yllapito. Sen lisaksi
yritys tarjoaa graafisia palveluja, valokuvaus-, sdhkopostimarkkinointi- ja Tavoitta-
ja.fi-ryhmatekstiviestipalveluja. Opinndytetyossa keskitytaan vain Tavoittaja.fi-
ryhmatekstiviestipalveluun, silla yrityksen perustaja suunnittelee yhtioittavansa pal-
velun lahitulevaisuudessa. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta ei ole aikaisem-
min tehty tutkimusta. Ennen yhtidittamista halutaankin lisda tietoa palvelusta, erityi-
sesti siitda mihin tarkoitukseen yrityksen asiakkaat hyddyntavat palvelua. Lisatietoa

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta on nahtavilla liitteessa 1.

Ryhmatekstiviestipalvelu Tavoittaja.fi on suunnattu erilaisille organisaatioille, muun
muassa jarjestoille, osuuskunnille, saatiodille, yhdistyksille ja yrityksille. Preoni Oy pyr-
kii jatkuvasti laajentamaan toimintaansa ja hankkimaan uusia asiakkaita. Yrityksella
onkin asiakkaita ympari Suomea. Talla hetkella yrityksella on 525 asiakasta. Yrityksen
tavoitteena on nostaa asiakasmaara 2000 asiakkaaseen seuraavan kahden vuoden

aikana.



Opinnaytetyon kulku

Opinnaytetyo koostuu seitsemadsta paaluvusta. Ensimmaisen paaluvun, johdannon,
jalkeen paaluvussa kaksi kasitellaan opinnaytetyon tutkimusongelmaa, tutkimusky-
symyksia ja kvantitatiivista tutkimusotetta. Toisessa paaluvussa kdayddaan myos lapi
survey- eli kyselytutkimustiedonkeruumenetelma ja kerrotaan, miten tutkimus to-
teutettiin. Naiden lisaksi kdydaan lapi tutkimuksessa kadytetty analyysimenetelma,
johon sisédltyy aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut, ristiintaulukointi ja riippu-
vuusanalyysit. Toisessa paaluvussa kasitelldadn myods tutkimuksen luotettavuutta vali-
diteettia ja reliabiliteettia. Opinndytetyon paaluvussa kolme keskitytdan matkapuhe-
linverkkojen, matkapuhelinten ja tekstiviestien kdyttoon ja niiden kehitykseen Suo-
messa seka pohditaan tekstiviestien kysynnan tulevaisuudennakymia. Opinndytetyon
paaluvussa nelja keskitytdan organisaatioiden markkinointiviestintaan. Tuossa paalu-
vussa kasitellaan organisaatioiden tapoja lahestya kuluttajia, milla tavalla organisaa-
tiot voivat hyodyntaa tekstiviesteja, mita hyotyja ja haittoja organisaatioille aiheutuu
ryhmatekstiviestipalvelusta seka kuluttajien suhtautumista mobiilimarkkinointivies-
tintaan. Tutkimustuloksia kasitelldan paaluvussa viisi. Opinndytetyon paaluvussa kuu-
si analysoidaan tutkimustuloksia, verrataan tutkimuksen tuloksia aikaisempiin tutki-
muksiin ja tehdaan johtopaatoksia tutkimustuloksista. Opinnaytetyon viimeisimmas-
sd, seitsemannessa, paadluvussa ja pohditaan tuloksiin vaikuttaneita tekijoita eli arvi-
oidaan tutkimuksen luotettavuutta. Naiden lisdksi pohditaan, miten tuloksia voidaan

kdaytannossa hyodyntaa ja tehdadan jatkotutkimusehdotuksia.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimusote

Preoni Oy tarjoaa Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelua, mutta yrityksella ei ole
tarkkaa tietoa mihin tarkoitukseen asiakkaat tata palvelua kdyttavat. Taman opinnay-
tetyon tutkimusongelmana onkin tdma tiedon puute. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviesti-
palvelusta ei ole tehty tutkimusta aikaisemmin. Talla tutkimuksella halutaan lisaa

tietoa palvelun kaytosta.

Opinnaytetyodssa halutaan selvittaa Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun keskeisia
asioita palvelun kayttajien ndkokulmasta, ja tasta syysta paadyttiin seuraaviin tutki-

muskysymyksiin:

e mihin tarkoitukseen asiakkaat kayttavat Tavoittaja.fi-ryhmaétekstiviesti-
palvelua?
e onko palvelun kayttétarkoituksella ja joillakin muuttujilla yhteyksia?

o milla tavalla kerattya tietoa voidaan kaytdannossa hyodyntaa?

Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatiivi-
nen tutkimus on empiirista tutkimusta, joka on kokemusperadinen tapa havainnoida
asioita ja ilmidita. Empiirisen tutkimuksen kohteena on todellinen maailma, josta
pyritddn saamaan jarjestelmallisesti tietoa. (Johdatus empiiriseen oikeustutkimuk-
seen Iv 2012 - 2013, 1-2.) Kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivismiin, jonka
tavoitteena on pyrkia objektiiviseen ja absoluuttiseen totuuteen. Positivismissa ko-
rostetaan luotettavuutta, yksiselitteisyytta ja tiedon perusteluja. Kvantitatiivisella
tutkimuksella pyritdan yleistamaan tutkimusongelmaan liittyvia ilmioita. Tassa tydssa
sovellettavan kvantitatiivisen tutkimuksen perusideana on kysya osajoukolta tutki-
musongelmaan liittyvid kysymyksia. Saatu aineisto kasitellaan tilastollisin menetel-
min, ja tuloksen katsotaan tietyin ehdoin edustavan koko joukkoa. Kvantitatiivisessa

tutkimuksessa on otettava huomioon, etta havainnointiyksikéiden lukumaara on ol-



tava kattava, jotta tulokset ovat yleistettdvissa ja luotettavia. (Kananen 2008, 10.)
Kattavuuteen liittyy aineiston rajaaminen, edustavuus, kylldaantyminen ja yleistami-
nen. Aineiston rajaus on oltava tarkka eika se saa perustua satunnaisuuksiin, jotta
tutkimuksesta saadaan luotettavia tuloksia. Edustavuuden kannalta on tarkeaa, etta
aineisto keratdaan maarallisesti kattavasti ja, etta se on sisalloltaan tarkoituksenmu-
kainen. Saturaatiolla eli kylladntymisella tarkoitetaan sitd, etta aineiston maara on
riittavan suuri, jotta tehtyja johtopaatoksia voidaan pitaa perusteltuina. Aineiston
voidaan katsoa kyllaantyneen silloin kun aineiston kasvattaminen ei tuo enda uutta
tietoa. Yleistykset tehdaan aineiston tulkinnan pohjalta, ei suoraan aineistosta ja tal-
[6in ilmion yleistettavyys takaa, ettd uudessa tutkimuksessa saataisiin yhtenevia tu-

loksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tiedonkeruumenetelma ja tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyossa kaytettiin survey- eli kyselytutkimustiedonkeruumenetelmaa. Kyse-
lytutkimukseen valittiin kohderyhma tietyin kriteerein. Kaikilta kohderyhman jasenil-
ta kysyttiin samoja kysymyksia. Kyselytutkimuksissa kaytetdan tavallisimmin kysely-
lomaketta, joka soveltuu suuren joukon tutkimiseen. Kyselylomaketta suunniteltaes-
sa on syyta huomioida kysymysten mahdolliset muuttujat hyvin tarkasti, jotta kysy-
myksiin on mahdollista vastata yksiselitteisesti. (Kyselyyn perustuvan tutkimuksen

suorittaminen 2007.)

Kyselytutkimus valittiin tiedonkeruumenetelmaksi tassa opinndytetyossa, koska se
mahdollistaa tiedon kerdamisen suurelta joukolta lyhyessa ajassa, ja sen lisaksi kyse-
lytutkimus aiheuttaa vain vahan kustannuksia muihin tutkimusmenetelmiin verrattu-
na. Tutkimusaineisto hankittiin hyédyntaen sahkoista kyselylomaketta. Toimeksianta-
jan pyynnosta 373 aktiiviselle Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttajalle lahe-
tettiin henkilokohtainen linkki kyselyyn sahkopostitse. Kyselya ei lahetetty kaikille
525 ryhmatekstiviestipalvelun kayttajalle siita syysta, ettd osa kayttdjistd on hyvin
passiivisia. Passiivisiksi kayttajiksi luettiin ne kayttajat, jotka ovat rekisterodityneet,
mutta eivat ole kdyttaneet palvelua lainkaan tai palvelun kaytté on heiddn osaltaan

hyvin vahaista.
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Tutkimuksessa haluttiin varmistaa kyselyn meneminen asiakasyrityksessa sellaiselle
henkilolle, joka tietaa yrityksen palvelun kaytosta, jotta saataisiin mahdollisimman
paljon tietoa palvelun kadytosta ja korkea vastausmaara. Linkki sahkoiseen kyselylo-
makkeeseen ldahetettiinkin niihin asiakkaiden sahkdposteihin, jotka toimivat asiakkail-
la kirjautumistunnuksina Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalveluun. Sahkopostiin liitet-
tiin saatekirje (ks. liite 2), jossa kerrottiin kyselytutkimuksen tarkoitus, tarpeellisuus,
tutkimuksen tekija ja vastausaika. Vastausmotivaation kasvattamiseksi saatekirjeessa
vedottiin Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kdyttdjien mahdollisuuteen vaikut-
taa palvelun kehittamisessa, ja kiitokseksi kyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin

yksi 1000 kappaleen ja kaksi 500 kappaleen tekstiviestipakettia.

Kyselyn toteuttamiseksi kaytettiin Webropol-kyselytyokaluohjelmaa, joka on tarkoi-
tettu erityisesti kyselyjen toteuttamiseen. Jokaiselle Tavoittaja.fi-ryhmaétekstiviesti-
palvelun asiakkaalle ldhetettiin henkilokohtainen linkki kyselyyn. Talla tavalla varmis-
tettiin, ettd jokainen voi vastata kyselyyn vain kerran eika kukaan ulkopuolinen paase
vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin viisi minuuttia. Kysely halut-
tiin pitaa lyhyena, jotta kyselyn vastaaja vastaa kaikkiin kysymyksiin tunnollisesti il-
man turhautumista. Tarkeaa oli kuitenkin olla jattamatta pois tutkimuksen kannalta
olennaisia ja tarkeita asioita. Kysymykset laadittiin ottaen huomioon tutkimusongel-
ma ja tutkimuskysymykset. Nain pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava kuva
Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta. Kyselylomaketta testattiin ymmarrettavyy-
den ja toimivuuden varmistamiseksi toimeksiantajalla ja kolmella Preoni Oy:n tyon-
tekijalla. Testauksen jalkeen kyselylomakkeeseen tehtiin tarpeelliset muutokset ja se

hyvaksytettiin toimeksiantajalla ennen kyselyn lahettamista.

Kysely (ks. liite 3) koostuu suurimmaksi osaksi strukturoiduista kysymyksista eli ky-
symyksista, joissa vastausvaihtoehdot on valmiiksi annettu. Kyselyssa on strukturoi-
tujen kysymysten lisdksi muutamia osittain tai tdysin avoimia kysymyksia, joissa vas-
taaja voi vastata vapaasti kysymykseen. Riippuen avoimesta kysymyksestd, vastaajal-
la oli kdytettavissa 50—400 sanaa vastaamiseen. Kysymyksista pyrittiin tekemaan
mahdollisimman tarkkoja, helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia vaarien tulkinto-
jen valttamiseksi. Talla tavalla haluttiin tehda tuloksesta mahdollisimman luotettava.

Kysely aloitettiin helpoilla strukturoiduilla kysymyksilla vastaajan kiinnostuksen he-
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rattdmiseksi. Loppua kohti kysymykset vaikeutuivat, ja niissa esiintyi enemman avoi-
mia kysymyksia. Kyselysta pyrittiin tekemaan mahdollisimman johdonmukainen ka-
sittelemalla yksi aihealue kerrallaan. Kyselyssa oli seka pakollisia ettd vapaaehtoisia
kysymyksia. Pakolliset kysymykset ovat merkitty tahdilla ja vapaaehtoiset eivat. Pa-
kollisissa kysymyksissa vastaajalle annettiin aina vastausvaihtoehdoksi “En osaa sa-
noa”, ”En halua kertoa” tai mahdollisuus kirjoittaa vastauksensa tyhjalle vastausken-
talle silta varalta, ettd sopiva vastaus ei |6ydy muista annetuista vaihtoehdoista. Talla
tavalla varmistettiin, etta ketdan vastaajaa ei pakotettu vastaamaan kysymyksiin,
joihin hanella ei ollut tietoa. Kyselyssa kaytettiin suppilotekniikkaa eli vastaajalle esi-
tettiin aluksi teemaan sopivia yleisia kysymyksia ja edettiin hiljalleen vaativimpiin
kysymyksiin. Suppilotekniikkaa kdyttamalla voidaan varmistaa, etta vastaajat vastaa-
vat vain heitd koskeviin kysymyksiin. Esimerkiksi kyselytutkimuksen kysymyksessa
kahdeksan kysyttiin: ”8. Oletteko kayttaneet muita ryhmatekstiviestipalvelun tarjo-
ajia kuin Tavoittaja.fi?” Heille, jotka vastasivat “Kylla” esitettiin kahdeksannen kysy-
myksen jatkokysymyksid, kuten mita muita ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajia he
ovat kayttaneet ja miksi he vaihtoivat palveluntarjoajaa. Heille, jotka vastasivat ”Ei”
tai "En osaa sanoa” ei esitetty jatkokysymyksia, vaan he siirtyvat suoraan seuraavaan

aihealueeseen.

Asiakkailla, joille kysely lahetettiin, oli noin kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn. Tieto
kyselysta lahetettiin asiakkaille ensimmaisen kerran maanantaina 16.2.2015 kello
11.00. Vastausprosenttia haluttiin nostaa lahettamalla muistutusviesti niille asiakkail-
le, jotka eivat olleet viela vastanneet kyselyyn. Asiakkaille lahetettiin ensimmainen
muistutusviesti (ks. liite 4) kdyttden ajastustoimintoa tasan viikon kuluttua kyselyn
lahettamisesta ja toinen muistutusviesti (ks. liite 5) nelja paivaa ennen kyselytutki-
muksen paattymista. Molemmissa muistutusviesteissa oli asiakaskohtainen linkki
kyselyyn. Kysely paattyi maanantaina 2.3.2015 kello 18.00. Kyselyn jalkeen vastan-
neiden kesken arvottiin kolme tekstiviestipakettia ja voittajille ilmoitettiin henkil6-
kohtaisesti. Lisaksi kaikille vastanneille [ahetettiin kiitosviesti kyselyyn osallistumises-

ta (ks. liite 6).
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Analyysimenetelma

Sopivin analyysimenetelma riippuu tutkimusongelmasta, ilmiéon liittyvista teoreetti-
sista taustaoletuksista ja teknisista rajoitteista, kuten kdytetyista mittareista ja niiden
mittaustasoista. Mikali tutkimusongelma on rajoitettu kuvailemaan vain ilmiota, ana-
lyysimenetelmiksi riittavat aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut, ristiintaulu-
kointi ja riippuvuusanalyysit. Ndista kolmesta vain aineiston rakennetta kuvaavat
tunnusluvut ovat sovellettavissa yksindan ilman muita lueteltuja menetelmia. Ristiin-
taulukointi ei ole yksindan riittava, silla se ei tuota aineiston rakennetta kuvaavia
tunnuslukuja eika yksinaan kattavia muuttujien valisten riippuvuussuhteiden arvioi-
misen tyokaluja. Ristiintaulukoinnin avulla saadaan jonkinlainen kasitys muuttujien
valisista riippuvuussuhteista, mutta tarkan kuvan saamiseksi tulee hyodyntaa myos
korrelaatio- ja regressioanalyysia, jotka hyodyntavat rakennetta kuvaavia muuttujia.
Taman vuoksi korrelaatio- ja regressioanalyysi eivat ole yksindan sovellettavissa. Kor-
relaatio kuvaa muuttujien yhteisvaihtelua eli muuttujien valista riippuvuutta ja riip-
puvuuden voimakkuutta. Korrelaatioanalyysissa muuttujia havainnoidaan kayttamal-
Ia hajontakuviota. Korrelaatiota kdaytetdan muuttujien maaran ollessa suuri. Regres-
sioanalyysi on korrelaatioanalyysin jatkoanalyysi, jossa selvitetdadan muuttujien valista
riippuvuutta ja riippuvuuden voimakkuutta matemaattisin keinoin. Regressioanalyy-
sissa korrelaation hajontakuviolle pyritdaan [6ytamaan suora, jonka residuaalit eli

jdannodsarvot ovat niin pienet kuin mahdollista. (Kananen 2008, 51, 60-61, 64)

Opinnaytetydssa analyysimenetelman valinta perustui tutkimusongelmaan, tutkitta-
vaan ilmiéon ja tiedonkeruumenetelman valintaan. Opinndytetydssa tutkimusaineis-
toa analysoitiin kayttamalla suoria jakaumia ja ristiintaulukointia, silla tarkoituksena
oli kuvailla ilmi6ita. Opinnaytetydssa haluttiin myos selvittad muuttujien valista riip-
puvuutta ja riippuvuuden voimakkuutta. Korrelaatioanalyysi ei voitu opinnaytetydssa
kuitenkaan kayttaa, silla korrelaatiota kdytetaan muuttujien maaran ollessa suuri.
Opinnaytetydssa muuttujien maara on pieni, minka vuoksi korrelaatioanalyysi mah-
dollisesti johtaisi vaaraan tulkintaan. Koska korrelaatioanalyysia ei voitu kayttaa, reg-

ressioanalyysinkaan kdayttaminen ei ole mahdollista.
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Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa usein kdytetaan kasitteita validiteetti ja re-
liabiliteetti. Seka validiteetti etta reliabiliteetti tarkoittavat molemmat luotettavuut-
ta. Validiteettia eli patevyytta pyritddan maksimoimaan mittaamalla tutkimusongel-
man kannalta oikeita asioita, kdyttamalla sopivaa tutkimusmenetelmaa ja sopivia
mittareita. Mittarin mitatessa sitd, mitd mittaaja haluaa sen mittaavan, voidaan kat-
soa mittarin olevan validi. Validiteetilla on monia alalajeja, joista sisdinen ja ulkoinen
validiteetti muodostavat kokonaisvaliditeetin. Ndin ollen validiteettipohdinta voidaan
rajoittaa koskemaan vain naita kahta validiteetin alalajia. Sisdinen validiteetti tarkoit-
taa syy-seuraus suhdetta eli sitd, etta tutkimuksen tulokset ovat seuraus tutkittavista
asioista. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimustulosten yleistettavyyttd. Tutkimus-
tulokset ovat yleistettavissa, mikéli otos eli timan opinndytetyon tapauksessa kyse-
lyyn vastanneet tahot, vastaa populaatiota eli kokonaisuutena kaikkia, joille kysely

lahetettiin. (Kananen 2011, 118-124.)

Reliabiliteetilla eli mittausten pysyvyydelld varmistetaan, etta tulokset eivat johdu
sattumasta vaan samat tulokset saataisiin toistamalla tutkimus. Reliabiliteetissa on
kaksi osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti kuvaa tulosten pysyvyytta
ajassa eli ovatko tulokset samat toteutettaessa tutkimus uudelleen toisena ajankoh-
tana. Tutkimuksen kannalta tama tarkoittaa, etta reliabiliteetin todentaminen on
hankalaa, silla uusintamittaukset eivat ole yleensa mahdollista. Reliabiliteetin toinen
osatekija konsistenssi kertoo tulosten yhtenaisyydesta eli ovatko tulokset samat ky-
syttdessa samaa asiaa kahdella eri tavalla. Reliabiliteetti ei takaa validiteettia, silla

kaytetty mittari voi olla vaara, vaikka tulos onkin pysyva. (Kananen 2011, 119-124.)

Validiteetti haluttiin varmistaa laatimalla tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten
kannalta oikeanlaiset kysymykset. Kysymyksista pyrittiin laatimaan yksiselitteisia jat-
tamatta tulkinnan varaa, ja niissa kaytettiin suppilotekniikka eli vastaajat vastasivat
vain heihin kohdistuneisiin kysymyksiin aihealueittain. Lisaksi validiteettia pyrittiin
parantamaan kayttamalla kysymyslomakkeessa strukturoituja vastausvaihtoehtoja.
Strukturoidut vastausvaihtoehdot vahentavat tulkinnan vaikeutta vastaajien ja tutki-

jan valilla. Reliabiliteetin todentamiseksi opinndytetydssa pyrittiin dokumentoimaan
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kaikki tutkimuksen vaiheet yksityiskohtaisesti ja tarkasti, jotta tutkimuksen vaiheet
voidaan tarvittaessa toistaa ja todeta aukottomiksi. Tutkimus haluttiin dokumentoida
tarkasti myo0s siita syysta, etta uusintamittauksia ei ole mahdollista tehda taloudellis-

ten seikkojen ja opinnaytetyon luonteen vuoksi.

3 Matkapuhelinten yleistyminen ja tekstiviesti-

liikenteen kehittyminen Suomessa

3.1 Mobiiliverkkojen kehitys

Matkapuheluiden historia alkoi vuonna 1973, kun Yhdysvalloissa soitettiin historian
ensimmainen puhelu matkapuhelimella. Ensimmainen kaupallinen verkko avattiin
kuusi vuotta sen jalkeen Japanissa. Ensimmadinen vastaava kansainvalisesti toimiva
verkko oli NMT- eli Nordic Mobile Telecoms -verkko. NMT-verkko tunnetaan myos
nimelld 1G-verkko. Vuonna 1991 siirryttiin 1G-verkosta digitaaliseen mobiiliverkkoon
eli GSM-verkkoon. Tama toisen sukupolven verkko tunnetaan myds nimella 2G-
verkko. Tekstiviestien kaytto olisi ollut mahdollista jo heti GSM-verkkoon siirtymisen
jalkeen, mutta tekstiviestit lanseerattiin vasta vuonna 1994. Tekstiviestien odotettiin
tulevan suosituiksi vain liikkemiesten keskuudessa, mutta kaikkien yllatykseksi teksti-
viestin kaytto tuli hyvin suosituksi myos nuorten keskuudessa. (Michelsson & Raulas
2008, 20-22.) Tekstiviesti on vakiintunut sana kansan keskuudessa, ja se tulee sanois-
ta Short Message Service eli SMS (Karjaluoto 2010, 151). Tekstiviestiliikenne on ke-
hittynyt hyvin voimakkaasti vuodesta 1995 lahtien (ks. kuvio 1). Tekstiviestiliikenteel-
Ia tarkoitetaan lahetettyja yksityisviesteja, lukuun ottamatta muistutusviesteja puhe-
linvastaajapalveluilta ja sisaltopalvelutapahtumia. Sisaltépalvelutapahtumalla tarkoi-
tetaan esimerkiksi soittodanen tilaamista siten, etta yksi tilaus vastaa yhta palvelun-
tarjoajan lahettamaa tekstiviestia, joka toimittaa tilatun tuotteen tai palvelun. Teksti-
viestiliikenteen kehittyessa myds matkapuhelinten levinneisyys kasvoi. Vuonna 2001
Suomessa matkapuhelinten levinneisyys oli 81 %, ja se oli Euroopan toiseksi korkein.

Italiassa oli suurin levinneisyys 83 %. (Tekstiviestinta aikuistuu 2002, 16, 27, 53)
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Kuvio 1. Suomen tekstiviestiliikenteen maaran (miljoonaa kappaletta) kehitys vuonna

1995-2003

Varsinainen murros mobiilipalveluissa alkoi vuonna 1997, jolloin WAP-palvelut lan-
seerattiin (Michelsson & Raulas 2008, 20). WAP eli Wireless Application Protocol on
avoin protokolla, jonka kehitti WAP Forum. WAP mahdollistaa mobiililaitteiden paa-
syn palveluihin ja informaatioon seka vuorovaikuttamisen ndiden kanssa. (Michael &
Salter 2006, 162.) Mobiililaitteilla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa liikuteltavaa tai
siirrettavaa laitetta, esimerkiksi matkapuhelinta tai kimmentietokonetta, joka on
yhteydessa ainakin jonkin edelld luetellun matkapuhelinverkon kanssa. Kuluttajille
tama tarkoitti sita, etta heilla oli mahdollisuus saada internet matkapuhelimeensa.
WAP-palvelu oli kuitenkin operaattoreille, markkinoijille ja kuluttajille suuri pettymys
teknisten seikkojen vuoksi. WAP-palveluiden datasiirto oli hidasta, rajallista, epavar-
maa ja kallista. Sen ajan puhelimet eivat edesauttaneet ndissa ongelmissa, silla niiden

naytot olivat pieniad ja mustavalkoisia. (Michelsson & Raulas 2008, 20-21.)

Samaan aikaan kun WAP-palvelu sinnitteli Euroopan markkinoilla, Japanissa lansee-

rattiin I-Mode datapalvelu. NTT-DoCoMo-operaattorin I-Mode datapalvelusta tuli
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niin suuri menestys, etta kilpailijat seurasivat sen jalanjalkia. NTT-DoCoMo-
operaattorin datapalvelun menestyksen uskotaan perustuvan tuoton jakamiseen.
NTT-DoCoMo antoi 91 % tuotoista sisdllontuottajilleen ja otti itselleen vain 9 %. Eu-
roopassa toimittiin toisin. Operaattorit antoivat sisallontuottajille vain 50-25 % otta-
en itselleen suurimman osan. Japanissa sisalléntuottajien suuri osuus tuotosta herat-
ti kiinnostusta enemman kuin missaan muualla maailmassa, mika edisti palveluiden

kehitysta entisestdan. (Michelsson & Raulas 2008, 21).

Euroopassa WAP-palvelujen epdonnistumista yritettiin tuloksetta korjata vuonna
2001 lanseeraamalla 2.5G GPRS-verkot. GPRS-verkon kayttdjia oli kuitenkin vain
muutama prosentti kaksi vuotta lanseeraamisen jalkeen, vaikka datasiirto oli nope-
ampaa ja halvempaa kuin aiemmin. Vuoden 2003 tienoilla markkinoille tuli hiljalleen
kolmannen sukupolven verkkoja eli 3G-verkkoja. (Michelsson & Raulas 2008, 22.) 3G-
verkon tiedonsiirtonopeus oli perinteistd GSM- ja GPRS-verkkoja nopeampi. 3G-
palvelu omaksuttiin nopeasti, ja vuoden 2012 syksyn mennessa 3G-palveluja oli saa-
tavilla kaikissa Suomen 336 kunnassa ja niiden kattavuus oli keskimaarin 60 %. (Lei-

nonen & Artte 2012, 33.)

4G-verkon aikakauteen paastiin vuonna 2009, kun TeliaSonera lanseerasi ensimmai-
sen kaupallisen neljannen sukupolven verkkonsa samanaikaisesti seka Tukholmassa
ettd Oslossa. Suomessa 4G-verkko lanseerattiin vuonna 2010. (Jansson n.d.) Lansee-
rauksen jalkeen 4G-verkon kattavuus kasvoi hyvin nopeasti. 4G-verkon kattavuuden
nopeaa leviamista vauhditti se, etta TeliaSoneran, DNA:n ja Soneran toimilupaehdot

vaativat 4G-verkolle 95 %:n vdestOopeiton vuoteen 2017 mennessa. (Lehto 2014.)

3.2 Matkapuhelinten kehitys

Ensimmaiset puhelimet olivat painavia eika niita ollut tarkoitettu mukana kannetta-
vaksi. Ensimmainen tdysin automaattinen puhelinjarjestelma oli painoltaan 40 kg ja
sen kehitti Ericsson vuonna 1956. Toisen sukupolven puhelin julkistettiin vuonna

1965 ja se painoi enda 9 kg. Vuoteen 1983 mennessa toisen sukupolven puhelinten

kayttajia oli vain 600, jolloin naiden puhelinten valmistaminen paatettiin lopettaa.
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Suomessa matkapuhelinten kaytto alkoi yleistya 80-luvulla, mutta vasta GSM-
verkkoon siirtymisen jalkeen markkinoille alkoi tulla kevyempia noin 100200 gram-
man painoisia puhelimia. GSM-verkon myo6ta tekstiviestien I[ahettaminen tuli mah-
dolliseksi. (Matkapuhelin historia n.d.) 90-luvun alussa 94 %:ssa Suomen kotitalouk-
sista oli vield lankapuhelin, vaikka matkapuhelinten suosio oli kovassa kasvussa GSM-
verkko tulon myo6ta. Vuoteen 2007 mennessa 97 %:ssa kotitalouksista l0ytyi vahin-
taan yksi matkapuhelin ja vain 41 %:ssa kotitalouksia oli lankapuhelin (ks. kuvio 2).
(Sentraalisantroista kdannykkakansaan - televiestinnan historia Suomessa tilastojen

valossa 2007.)

O Eipuhelinta
B vain matkapuhelin
[0 Molemmat puhelimet

B Vain lankapuhelin

% talouksista

1996 1999 2001 2005 2007

Kuvio 2. Puhelinten levinneisyys vuosina 1996—-2007

Matkapuhelimet on vaihdettu hiljalleen dlypuhelimiin. Vuonna 2013 jokaista tavallis-
ta matkapuhelinta kohti myytiin kolme alypuhelinta, ja pian tavalliset puhelimet pois-
tunevat myynnista. Tavallisten matkapuhelinten ja dlypuhelinten maarat eri vuosina

on nahtavilla kuviossa 3. (Mobile content market in Finland 2012-2016 2013, 8.)
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Kuvio 3. Mobiililaitteiden maara (tuhatta kappaletta) vuosina 2010-2016

3.3 Mobiilimarkkinoinnin kehitys

Mobiilimarkkinointi on yleinen nimi erilaisille markkinointitapahtumille, joissa hyo-
dynnetaan mobiililaitetta osana asioimisprosessia tai markkinointia. Mobiilimarkki-
noinnin katsotaan koskevan koko asioimisprosessia eika ainoastaan mainontaa. Mo-
biilimarkkinointia voi esimerkiksi olla verkkokauppa tai internetsivu puhelimessa.
(Luhtala 2013, 2). Ensimmaiset mobiilimarkkinoinnin toteutustavat olivat yksinkertai-
sia, silla niita rajoitti seka tekniset etta organisaatiolliset tekijat. Alkeellisessa teknii-
kassa paatelaitteen sisaltaman datan pirstaloituminen ja yhteensopimattomuus oli
yleistd. Naiden lisaksi datasiirtohinnat ovat kalliita, palvelujen kayttd hankalaa ja mul-
timedia- seka internet-ominaisuudet puuttuvat. Teknisista rajoituksista johtuen mo-
biilimarkkinointi oli kehityksen alkuaikoina suurimmaksi osaksi vain tekstiviestipoh-

jaista. (Michelsson & Raulas 2008, 22.) Mobiilimarkkinoinnin alkuaikoina tekstivieste-
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ja kaytettiin muun muassa tarjousten lahettdmisessa, arpajaisten ja kilpailujen jarjes-
tamisessa seka asiakaspalvelussa. Tekstiviestin kdytto asiakassuhteen rakentamisessa
ja brandimarkkinoinnissa ei alkuaikoina puhutellut vield markkinoijia, koska teksti-
viestien hyodyista oltiin epavarmoja. Lisdksi tahan tarkoitukseen varatut budjetit
olivat pienia tai budjettia ei ollut ollenkaan. Epétietoisuus tekstiviestien hyodyista
johti siihen, etta tekstiviesteja kaytettiin vain kokeilumielessa eika niitd otettu osaksi

markkinointistrategiaa. (Michelsson & Raulas 2008, 22-23.)

Teknologian kehittymisen myota monet edella mainituista rajoitteista ovat vaisty-
massa tai poistuneet. Lisaksi datasiirron hinnat ovat laskeneet, ja kuluttajista on tul-
lut entista tietoisempia sekd puhelinten kdytosta ettd niiden ominaisuuksista. Puhe-
linten lisdantynyt kdytto antaakin markkinoijille entistd enemman mahdollisuuksia
olla tiiviimmin kuluttajien kanssa yhteydessa. (Michelsson & Raulas 2008, 23.) Tasta
huolimatta Lagerstromin (2012, 15) tutkimuksen mukaan useimmat yritykset kaytta-
vat vain alle prosentin koko markkinointibudjetistaan mobiilimarkkinointiin (ks. kuvio
4). Yhden prosentin markkinointibudjetin sijaan Mobile Marketing Association

suositteli vuoden 2012 rapotissaan 7 % mobiilimarkkinointibudjettia (Walsh 2014).
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Kuvio 4. Mobiilimarkkinointibudjetin osuus prosentteina koko markkinointibudjetista
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3.4 Tekstiviestien kdayton tulevaisuus

Viime vuosina on julkaistu useita mobiilimarkkinointisovelluksia, mutta yksikdan niis-
ta ei ole syrjayttanyt taysin tekstiviestin asemaa mobiilin markkinointiviestinnan kei-
nona. (Karjaluoto 2010, 183.) Tekstiviestien havittdjaksi on ennustettu niin iMessa-
gea kuin Whatsappiakin, mutta ainakin Suomessa tekstiviesteja kaytetaan edelleen.
Suomessa tekstiviestien kdyton suosio perustuu sen yksinkertaisuuteen, edulliseen
hintaan ja kdyton perusluotettavuuteen. Perusluotettavuudella tarkoitetaan sita, etta
tekstiviestilld tavoitetaan niin uusien kuin vanhojenkin mobiililaitteiden omistajat.
TeliaSoneran verkossa liikkui vuonna 2013 Palovaaran nettiartikkelin (2013) mukaan
neljasta viiteen miljoonaa viestid paivassd, mutta niiden maara on kdantynyt lievaan
laskuun. (Palovaara 2013.) Lisaksi seka Elisa etta DNA ovat kertoneet Talouseldaman
nettiartikkelissa (Tekstiviestien maara rajussa laskussa - Puhelinyhtiot pimittavat
tarkkoja lukuja 2014), etta tekstiviestiliikenne on hiipunut vuosi vuodelta. Tarkkaa
maaraa tekstiviestiliikenteen maaran laskusta puhelinyhtiot eivat paljastaneet, mutta
kertoivat vihentymisen syyn olevan dlypuhelinten erilaiset viestinndn muodot. (Mts.
2014.) Vaikka tekstiviestien maara yksityishenkildiden kesken on vahentynyt erilais-
ten pikaviestisovellusten vuoksi, tekstiviestiliikennetta on edelleen. Téhan on myoéta-
vaikuttanut yritysten kuluttajille Iahettamien viestien lukumaaran kasvu. (Palovaara

2013.)

Tarkkaa tietoa tekstiviestiliikenteen lukumaaraisesta kehityksesta Suomessa tahan
opinnadytetyohon ei yrityksista huolimatta lI6ydetty. Tyypillisia tiedonlahteita taman-
kaltaiselle tutkimustiedolle ovat muun muassa Liikenne- ja viestintaministerio, Tilas-
tokeskus seka Aalto University Executive Educationin digitaalisen liiketoiminnan foo-
rumi Divia. Missaan naista kolmesta lahteesta ei ollut tarjolla tutkimustietoa teksti-
viestiliikenteen lukumaaraisesta kehityksesta Suomessa. Mydskdaan muut tavanomai-
set nykyaikaiset tiedonhakumenetelmat, kuten hakukoneet, eivat tarjonneet luotet-
tavaa tietoa asiasta. N&ain ollen voidaan olettaa, etta tarkkaa tietoa ei ole ainakaan
julkisesti saatavilla tai sita ei [6ydetty. Tata oletusta tukee Talouselaman nettiartikke-
lissa (Tekstiviestien maara rajussa laskussa - Puhelinyhtiot pimittavat tarkkoja lukuja

2014) seka Palovaaran nettiartikkelissa (2013) kerrottu tieto, ettd mikaan teleope-
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raattoreista, TeliaSonera, Dna tai Elisa, ei kerro mitdan muuta tekstiviestien lukumaa-
rasta kuin, ettd lukumaaran muutossuunta on laskeva. Mikaan naista operaattoreista
ei anna edes likimaaraisia lukumaaria, joiden avulla muutosta olisi mahdollista arvi-
oida. Tekstiviestiliikenteen tiedetdan artikkeleiden nojalla olevan muutoksessa, mut-
ta tuosta muutoksesta ei ole Suomen osalta tietoa kaytettavissa tassa tydssa. Vastaa-
vaa tutkimustietoa on kuitenkin tarjolla muista elintasoltaan ja kulttuuriltaan likimain
Suomea vastaavista maista, kuten Lansi-Euroopan maat. Tassa tyossa tarkastellaan
aihetta Lansi-Euroopan lisaksi globaalilla tasolla. Suomea koskevan tiedon puutteesta
johtuen tassa opinndytetyossa tarkasteltiin edellda mainittua tutkimustietoa parhaim-
pana saatavilla olevana tietona. Naita tutkimustuloksia tulee kuitenkin yleistaa Suo-
men tekstiviestiliikenteeseen erittdin varoen, koska tutkimukset on tehty eri valtiois-

sa ja siksi mahdollisesti merkittavasti erilaisissa olosuhteissa.

Globaalilla tasolla tekstiviestiliikennetta tarkastellen yli puolet alypuhelinten omista-
jista kayttaa jo OTT pikaviestipalveluja, eika niiden kayton maaran laskusta ole viittei-
ta (Sale 2014). OTT tulee sanoista Over-The-Top, ja se tarkoittaa kaikkia nettipalvelui-
ta, joiden kaytosta ei tarvitse maksaa operaattoreille. OTT pikaviestisovelluksia ovat
muun muassa Whatsapp ja iMessage. (York 2012.) OTT Pikaviestisovellusten kayttaji-
en tekstiviestien lahettamisaktiivisuus oli korkeampi kuin perinteisten tekstiviestipal-
veluiden (SMS) kayttajien jo vuonna 2013 (ks. kuvio 5). OTT pikaviestipalveluiden
odotetaan jatkavan kasvamistaan ainakin vuoteen 2018 saakka. OTT pikaviestipalve-
luiden lisaksi uskotaan, etta operator IP messaging, eli operaattoreiden tarjoamien
internetin avulla toimivien tekstiviestipalveluiden kaytt6, on lisdantymassa, ja sen
odotetaan kasvavan ainakin 2018 saakka. Edellda mainittujen tekstiviestikanavien kay-
ton lisdantyessa perinteisten tekstiviestien kaytén odotetaan vahenevan vuosi vuo-
delta. Vuoteen 2018 mennessa uskotaan, etta perinteiden tekstiviestin kayton taso

laskee alle vuoden 2010 tason. (Sale 2014.)
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Kuvio 5. Maailmanlaajuinen tekstiviestien maara palvelutyypin mukaan vuosina
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Globaalin kehityssuunnan mukaisesti Lansi-Euroopassa matkaviestinnan liikevaihdon
ennustetaan laskevan (ks. kuvio 6). Lénsi-Euroopassa matkaviestinnan liikevaihto
tullee laskemaan prosentuaalisesti suurimmin tekstiviestien tuottamassa liikevaih-
dossa. Vuoteen 2018 mennessa tekstiviestien liikevaihdon odotetaan laskevan 12,9
%. Tekstiviestien liikevaihdon ennustetaan laskevan vuoden 2010 9,39 miljardista

eurosta 7,72 miljardiin euroon vuoteen 2018 mennessa. (Hare 2014).
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Seka globaalilla ettd Lansi-Euroopan tasolla perinteinen tekstiviestien kaytto on kdan-
tynyt lievaan laskuun. Ennusteiden mukaan lasku tulee jatkumaan. Laskun syina voi-
daan pitdda muun muassa teknologian kehitysta ja lisdantyneita erilaisia viestinta-
kanavia. Ennusteita perinteisten tekstiviestien kayton kehityksesta Suomen olosuh-
teisiin sovellettaessa on oltava darimmainen varovainen, silla tutkimus on toteutettu
mahdollisesti hyvin erilaisissa olosuhteissa. Ndin ollen tutkimukset eivat valttamatta
kerro koko totuutta perinteisteisten tekstiviestien kehityksestd Suomessa ja tasta
syysta niitd voidaan pitda vain suuntaa antavana. Taman aineiston pohjalta voidaan
kuitenkin suuntaa antavasti olettaa tekstiviestien kdayttomaaran olevan Suomessakin

laskeva.

4 Tekstiviesti osana organisaation markkinointi-

viestintaa

4.1 Matkapuhelimen ja tekstiviestin hyddyntaminen mobiilimarkkinointi-

viestinndssa

Puhelimen kayttoa ei yhdisteta nykypadivana enaa vain soittamiseen ja tekstiviestien

lahettamiseen. Puhelin toimii muun muassa myds viihdekeskuksena, sanomalehtens,
palvelupisteena ja kauppapaikkana. Mobiililaitteet ovat erittain katevia tiedon, virik-
keiden ja palvelujen hankintaan. Sen lisdksi mobiililaitteita voidaan kayttaa vuorovai-

kutukseen asiakkaan ja yrityksen valilla (Luhtala 2013, 3).

Mobiilimarkkinointi on edelleenkin ajankohtainen asia, vaikka se on ollut olemassa jo
yli kymmenen vuotta. Mobiilimarkkinoinnin yleisia tavoitteita ovat myynnin lisdami-

nen, positiivinen asiakasasiointi ja asiakassuhteen rakentaminen. Mobiilimarkkinointi
on kohdennettavissa ja sen vaikutus on mitattavissa. Kohdentaminen on erittain tar-

keda mobiilimarkkinoinnissa, silla kohdentamisella markkinoinnista voidaan tehda
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puhtaan mainonnan sijasta enemmankin henkilokohtaista palvelua. Mobiilimarkki-
noinnin kohdentamiseen yritys tarvitsee tietoa asiakkaan tarpeista, paikasta ja tilan-

teesta.

Vaikka mobiilimarkkinoinnin rooli markkinoinnissa on lisddantynyt, monet yritykset
eivat siltikaan ole viela kokeilleet mobiilimarkkinointia. Yritykset yha odottavat sopi-
vaa ajankohtaa, vaikka kuluttajien puolesta kysynta on jo olemassa. (Luhtala 2013, 2—
4.) Lagerstromin (2012, 11) vuonna 2012 tehdyssa tutkimuksessa kysyttiin yrityksilta
onko heidan asiakkaansa tiedustelleet yritykseltda mobiilipalveluja. Tutkimuksessa 63
% osallistuneista kertoi, etta heilta oli kysytty mobiilipalveluja. Vuonna 2011 tehdyssa
toisessa tutkimuksessa vain hieman yli puolet, 51 %, tutkimukseen osallistuneista
vastasi, etta heilta oli kysytty mobiilipalveluja. (Lagerstrom 2012, 11.) Naiden pro-
senttilukujen valossa on ymmarrettavaa miksi osa yrityksistd panostaa mobiilipalve-
luihin. Luhtala (2013, 3) onkin sitd mieltd, etta yritysten kannattaa investoida mobii-
liipalveluihin. Hanen mukaan tama tulee kuitenkin tehda ottaen huomioon yrityksen

ominaispiirteet, kuten toimiala ja asiakaskunta. (Luhtala 2013, 3.)

Mobiilimarkkinointibudjetiksi Mobile Marketing Association suositteli vuonna 2012 7
% koko markkinointibudjetista. Kyseisen vuoden jdlkeisen kasvun myota Mobile Mar-
keting Association muutti mobiilimarkkinointibudjettisuositustaan 16 %:iin. (Walsh
2014.) Suomessa keskimaarainen mobiilimarkkinointibudjetin osuus on selvasti Mo-
bile Marketing Associationin suositusta korkeampi (ks. kuvio 7). Yleinen trendi on,
etta mobiilimarkkinointibudjetti on kasvanut selvasti vuodesta toiseen, vaikka vuosi-
en valilla mobiilimarkkinointibudjetti on vaihdellut jonkin verran. (Aalto University

Executive Education Oy 2014, 4.)
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Kuvio 7. Keskimaarainen mobiilimarkkinointibudjetti koko markkinointibudjetista

prosentteina

Tekstiviesti on yksi monista keinoista, joita voi hyodyntaa mobiilimarkkinoinnissa.
Tekstiviestin kaytté markkinoinnissa voi olla erittdin tehokas keinon, jos sitd kayte-
taan oikein, mutta myos tehoton vaarin kaytettidessa. Tekstiviesti on oikein kaytetty-
na erittdin tehokas mobiilimarkkinointikeino, koska mobiililaitteet ovat kaikkein hen-
kilokohtaisin kanava kommunikointiin asiakkaan kanssa ja, koska tekstiviestit luetaan
Iahestulkoon aina. Tekstiviesti voi kuitenkin kaantya markkinoijaa vastaan, mikali
viesti lahetetdan suurelle asiakasjoukolle ilman kohdentamista. Tekstiviesti voi esi-
merkiksi herattaa asiakkaassa negatiivisia tunteita tai jopa halun lopettaa tekstivies-
tien vastaanottamisen, mikali tekstiviesti ei millaan tavalla liity vastaanottajaan tai

tarjoustekstiviesti ei ole kohdennettu vastaanottajalle. (Luhtala 2013, 6.)

Tekstiviesteja voidaan kdyttaa moneen tarkoitukseen. Monet yritykset tarjoavat jo
asiakkailleen mahdollisuuden saada tarjouskuponkeja puhelimeensa. Asiakkaat pita-
vat tata lahestymistapaa hyvin hyodyllisena eivatka koe sita hyokkaavana lahestymis-
tapana, silla heilla on paatantavalta tarjousviestien vastaanottamisessa. Lisaksi tar-
jousviestit sdilyvat asiakkaan puhelimessa ja kulkevat mukana kaupan kassalle saak-
ka. Asiakkaan asioimista voidaan helpottaa monella tavalla kdyttdaen tekstiviesteja.
Erittdain hyva esimerkki asiakkaan asioinnin helpottamisesta on Finnairin tekstiviestilla

toimiva check-in toiminto. Check-in onnistuu Finnairin asiakkailla yhden kirjaimen
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lahettamisellad tekstiviestitse. Asiakkaat saavat paluuviestina vahvistuksen asioinnin
onnistumisesta, ja ndin he sdastavat lentopdivana hermojansa ja aikaansa. Tekstivies-
ti on hyva apuvaline myos asiakkaan arkipdivdisen asioinnin helpottamisessa. Esimer-
kiksi ajanvarausvahvistukset tai postin noutokortit tulevat katevasti tekstiviestina
puhelimeen. Tekstiviestien kdayttdmahdollisuudet eivat suinkaan lopu asioinnin paa-
tyttya yrityksen kanssa. Tekstiviesteja voidaan hyodyntaa nopeana palautteenkeruu-
kanavana, jolloin asiakkailla on vield kokemus tuoreessa muistissa. Naiden kayttota-
pojen lisaksi yritykset voivat kayttaa tekstiviesteja asiakkaiden aktivoimiseen muissa
medioissa. Yritykset voivat aktivoida asiakkaita esimerkiksi tarjoamalla heille jonkin
edun, jonka asiakas saa kdyttoonsa lahettamalla tekstiviestin yrityksen numeroon. Eri
medioissa suoritettavan aktivoinnin avulla yritykset voivat selvittda millainen kam-
panja tehoaa missakin eri mediassa. Yritys voi siis esimerkiksi toistaa aktivointikam-
panjan tekstiviestien seka sosiaalisen median avulla ja verrata aktivoinnin tehokkuut-
ta. Aktivoinnin tehokkuudesta eri medioissa voidaan paatelld kuinka hyvin erilaiset
kampanjatyypit otetaan vastaan kussakin mediassa. Yritykset voivat kdyttaa tata tie-
toa hyvéksi suunnitellessaan kampanjoiden mediapanostusta eri kanavien valilla.

(Luhtala 2013, 6-7.)

Monet alat hyddyntavat jo digitaalisia viestintdkanavia erilaisiin tarkoituksiin, kuten
mainontaan ja kommunikointiin. Divia tutki kolmen eri alan, palvelu-, kaupan- ja teol-
lisuudenalan, digitaalisten viestintdkanavien kdyton aktiivisuutta (ks. kuvio 8). Tutki-
muksen mukaan palvelualan yritykset kayttavat muita tutkittuja aloja aktiivisemmin
erilaisia digitaalisia viestintakanavia lukuun ottamatta tunnistusteknologioiden kayt-
t6a. Kaupanalan yritykset kayttavat melko aktiivisesti seka hakumainontaa etta yri-
tyksen ulkopuolista yhteis6a digitaalisena kanavana, mutta muiden kanavien kaytto
on melko vahaista. Teollisuusalan yritykset on kaikista passiivisin digitaalisten kanavi-
en kayttajaryhma. Teollisuusalan yritysten digitaalisten kanavien kaytto jakautuu
suurin piirtein samalla tavoin kuin kaupan alankin, mutta kdytén aktiivisuus on koko-
naisuutta tarkastellessa hiukan vdahaisempi. (Aalto University Executive Education Oy

2014, 7)



27

3,5

3,0

M Kauppa
¥ Teollisuus
u Palvelut

Hakusanamainonta  Yrityksen ulkopuoli Palveluviestit mobiilissa Tunnistusteknologioiden  Mobiilisovellukset
hteisit (sosiaali (mui iestit,  kiyttd (2D-koodit, RFID,
media) ilmoituksetjne.) NFC)

Kuvio 8. Erilaisten digitaalisten kanavien kadyttoaktiivisuus (0 = ei kdyta lainkaanja 5 =

kayttaa jatkuvasti)

4.2 Tekstiviestimarkkinoinnin hyodyt ja haasteet

Mobiilimarkkinointi on ollut suosittu keino edistaa myyntia, silla kampanjoita on
mahdollista toteuttaa vahaiselld panostuksella ja resursseilla. Mobiilimarkkinointia
kaytetaan niin lyhyen kuin pitkankin tahtdaimen tavoitteiden saavuttamiseen (ks. ku-
vio 9). Lyhyella tahtaimella tavoitteena on tyypillisesti lisata myyntia. Myynnin edis-
tamiseksi voidaan kayttaa hyvaksi muun muassa tarjouksia, kuponkeja, kilpailuja,
arpajaisia tai kaupanpaallisia. Pitkan tahtaimen tarkoituksena on luoda uusia ja yllapi-
taa vanhoja asiakassuhteita seka lisata myyntia. Naiden pitkan tahtaimen tavoittei-
den saavuttamiseen voidaan kayttdada muun muassa brandia edistavaa sisaltoa tai

sosiaalista mediaa. (Michelsson & Raulas 2008, 46.)
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Kaupanpaalliset
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Lyhyella tihtaimella Pitkalla tahtaimelld

Kuvio 9. Mobiilimarkkinoinnin tavoitteet lyhyella ja pitkalla tdhtaimella

Yksi tekstiviestin merkittavimmista hyodyista markkinoinnissa on sen edullisuus.
Vaikka tekstiviestin hinta saattaa vaihdella hiukan riippuen palveluntarjoajasta, teks-
tiviesti on huomattavasti muita markkinointimuotoja edullisempi tapa tavoittaa asi-
akkaita, silla yhden tekstiviestin hinta saattaa olla jopa vain muutaman sentin. (3
Ways Your Small Business Can Benefit from Text Message Marketing 2015.) Teksti-
viestin lahettaminen suurelle joukolle tuo kuitenkin omat haasteensa. Lahetettdessa
tekstiviesti suurelle joukolle viestin henkilékohtaisuuden taso on matalampi kuin la-
hettdessa viesti yhdelta henkil6lta toiselle, ja ndin ollen tekstiviestien hyodyllisyys
lahettdjan kannalta saattaa laskea. Vuorovaikutus lahettajan ja vastaanottajan valilla
on myos haastavaa tekstiviestin valitykselld, silla suurin osa yrityksista lahettaa asiak-
kailleen mainosviesteja tarjoamatta heille mahdollisuutta vastata viesteihin. Yksipuo-
leisen lahestymisen vuoksi vastaanottajat saattavat kokea hukkuvansa saamiinsa
tekstiviesteihin. Lahettajat eivat myoskaan hyody yksipuoleisesta lahestymisesta valt-
tamatta yhta paljoa kuin he hyotyisivat kaksisuuntaisesta viestinnasta, silla yksisuun-
taisessa viestinndssa he eivat saa palautetta heidan lahettamistaan tekstiviesteista.
Vuorovaikutuksen edistamiseen olisi mahdollista kayttaa reaaliaikaista tai automaat-
tista vastausjarjestelmaa. Nama kuitenkin vield puuttuvat mobiilimarkkinoinnista.

(Goller 2014).
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Verrattuna markkinointiin séhkodpostilla tai sosiaalisessa mediassa tekstiviesti on
huomattavasti valittdomampi ja henkilékohtaisempi markkinointikeino. Tekstiviesti
mielletdan henkilokohtaiseksi kommunikointitavaksi, jota paaasiallisesti kaytetdan
kommunikointiin [aheisten, kuten perheen, ystavien ja kollegoiden kanssa. Teksti-
viestin on kuitenkin samalla hairitseva asia, silld sen saapumista on vaikea olla huo-
maamatta, koska usein puhelimessa on kaytossa varinahalytys tai laitteessa on danet
kaytdssa. Rowlesin mukaan seka henkilokohtaisuuden etta hairitsevyyden vuoksi yli
99 % tekstiviesteista avataan, ja 90 % avataan kolmen minuutin sisdan vastaanotta-
misesta. (Rowles 2014, 219.) Michael ja Salter (2006, 19) ovat Rowlesin (2014, 219)
kanssa eri mieltd, silla he ovat uskovat, etta tekstiviestittely on hienovarainen mark-
kinointitapa, koska saapuva tekstiviesti ei hairitse yhta paljon kuin saapuva puhelu
vastaanottajan ollessa vuoronvaikutuksessa toisen henkilon kanssa. Sen lisdksi teksti-
viesti tarjoaa keskusteluun verrattuna enemman yksityisyytta. (Michael & Salter

2006, 19.)

Hyvan tavoittavuutensa lisdksi tekstiviesteillda on paljon muitakin hyvia puolia. Kuten
kappaleessa 4.1 kerrottiin, tekstiviesteja voidaan hyodyntda tehokkaasti muun muas-
sa palautekyselyissa, asiakkaiden aktivoinnissa ja markkinatutkimuksissa. Naiden li-
saksi yritykset voivat tavoittaa tekstiviestilla seka asiakkaitaan etta tyontekijoitaan
nopeasti, helposti ja kustannustehokkaasti. Michaelin ja Salterin (2006, 19) mukaan
tekstiviesti on esimerkki ideaalista tavasta tavoittaa tyontekijoita, jotka viettavat suu-
ren osan tydajastaan muualla. Sen lisaksi yritys voi tavoittaa tuhansia asiakkaita yh-
della lahetyksella. (Michael & Salter 2006, 19.) Yritysten haasteena on kuitenkin se,
ettd ne eivat voi lahettaa kenelle tahansa tekstiviesteja vaan vastaanottajalta vaadi-

taan ennalta pyydetty lupa tai asiakkuus. (Karjaluoto 2010, 70.)

Mobiiliuutiskirjeiden, eli tekstiviestimainosten ja -tiedotteiden, haasteet eivat poik-
kea niista uutiskirjeista, joita lahetetaan internetin tai sahképostin kautta. Yritysten
on oltava erittdin tarkkoja siitd, etta uutiskirjeen sisalto on asiakasta kiinnostava. Mi-
kali sisalto ei ole asiakkaan odotusten mukainen, han saattaa jattaa viestin seuraaval-
la kerralla lukematta tai peruuttaa uutiskirjeiden vastaanottamisen. Uutiskirjeiden
peruuttamismahdollisuuteen kannattaa kiinnittda my6s huomiota. Jos uutiskirjeiden

peruuttaminen on asiakkaille epaselkedad, asiakkaat saattavat kokea uutiskirjeet hai-
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ritseviksi. (Michelsson & Raulas 2008, 59.) Sdhkoépostiuutiskirjeessd on huomattavasti
enemman tilaa kertoa uutiskirjeen peruuttamismahdollisuudesta kuin mobiiliuutis-
kirjeessa. Yhden tekstiviestin pituus on maksimissaan useimmiten 160 merkkia
(Michelsson & Raulas 2008, 88). Tilan puutteen vuoksi peruuttamismahdollisuudesta
ei juuri kerrota, vaikka se on lain mukaan pakollista. (Karjaluoto, 73.) Vaikka teksti-
viestin pituus on rajallinen, tekstiviestien kdayttaminen mobiilimarkkinoinnissa on
ollut hyvin suosittua. Tekstiviestin suosio perustuu siihen, ettd ne ovat olleet pitkaan
ainoa varmatoiminen mobiilimarkkinoinnin muoto, joka toimii kaikissa mobiililaitteis-

sa. (Michelsson & Raulas 2008, 88.)

4.3 Kuluttajien lahestyminen markkinointiviestinnan avulla

Mobiililaitteet koetaan hyvin henkilokohtaisina valineing, jotka pidetdan aina paalla
ja mukana. Tama seikka tarjoaa mobiilipalveluiden myo6ta organisaatioille mahdolli-
suuden olla enemman osallisena asiakkaan elamassa. Mobiilipalveluiden kdyttamisel-
I3 on kuitenkin yrityksille omat vaaransa. Mikali asiakas kokee ldhestymistavan hyok-
kaavana, hairitsevana tai sisalto tai ajoitus ei vastaa asiakkaan odotuksia, ldhestymis-

tapa voi kddntya organisaatiota vastaan. (Michelsson & Raulas 2008, 23-24.)

Tekstiviesti on yksi sahkodisen suoramarkkinoinnin muodoista. Suoramarkkinoinnilla
tarkoitetaan palvelun tai tavaran markkinointiviestintaa, joka on kohdistettu vas-
taanottajalle. Sana suoramarkkinointi herattaa epaluuloisuutta ja se koetaan markki-
nointitapa monesti hairitsevana. Monet organisaatiot ovatkin vaihtaneet kayttamaan
asiakkuusmarkkinointi-termia suoramarkkinoinnin sijaan, vaikka molemmat termit
tarkoittavat pitkalti samaa asiaa. Muuttuneen terminologian vuoksi esimerkiksi Suo-
men Suoramarkkinointiliitto vaihtoi nimensa Suomen Asiakkuusmarkkinoinniksi
vuonna 2007. Digitaalista suoramarkkinointia ei saa kohdistaa keneen tahansa vaan
siihen vaaditaan ennalta pyydetty lupa tai asiakkuus. Tama sisaltyy suoramarkkinoin-
tia koskevaan lainsdadantoon. Laki ei ole kuitenkaan aukoton, silld se mahdollistaa
digitaalisen suoramarkkinoinnin ilman yksiselitteisesti kysyttya lupaa tietyissa tilan-
teissa. Organisaatiot voivat esimerkiksi poikkeuksellisesti kdyttda ostostapahtuman

yvhteydessa saatuja yhteystietoja kuten matkapuhelinnumeroita suoramarkkinointiin,
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mutta mainossisaltd saa koskea vain ostotapahtumaa vastaavia palveluita ja tuottei-
ta. Luvan pyytamisen lisdaksi lain mukaan vastaanottajalle on tarjottava jokaisessa
tekstiviestissa mahdollisuus kieltdytya vastaavanlaisesta markkinoinnista. Lainsaa-
dannodsta huolimatta tekstiviestimainonnassa mahdollisuudesta kieltaytya ei juuri-

kaan kerrota tilanpuutteen vuoksi. (Karjaluoto 2010, 69-73.)

Asiakasta voi lahestya joko organisaation omasta aloitteesta tai asiakkaan pyynnosta.
Push-tyyppiseksi viestinnaksi luokitellaan tilanteet, joissa organisaatio lahettda vies-
teja kohderyhmalle omasta aloitteestaan. Pull-tyyppisessa viestinnassa kohderyhma
osallistuu oma-aloitteisesti viestintaan esimerkiksi osallistumalla arvontaan tai tilaa-
malla palvelun. Mobiilimainonta mielletdan usein push-tyyppiseksi viestinnaksi, mut-
ta todellisuudessa suurin osa on pull-tyyppista viestintad, koska lahettdjat tarvitsevat

vastaanottajan luvan. (Karjaluoto 2010, 153.)

Tekstiviesti useimmiten saa vastaanottajan valittdman huomion ja nain ollen samalla
tunkeilee vastaanottajan henkil6kohtaiseen tilaan. Tasta syysta viestin ldhettdjan on
oltava erittdin tarkka asiakkaan lahestymistavan suhteen, jotta tekstiviestit olisivat
mahdollisimman tehokas markkinointikeino. Kolme tehokkainta lahestymistapaa
ovat Rowlesin (2008, 220) mukaan valiton reaktio (immediate response), suunniteltu
ajoitus (planned timing) ja tapahtuman laukaisema tekstiviesti (triggered message).
Valittomalla reaktiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakkaille lahetetdaan heti teksti-
viesti heidan pyynnosta. Tekstiviesti voi esimerkiksi sisdltaa informaatiota tai alen-
nuskoodin. Suunnitellussa ajoituksessa asiakkaille Iahetetaan tiettyna ajankohtana
heidan pyynnosta muistutus esimerkiksi velvoitteesta tai tapahtumasta. Tapahtuman
laukaisema tekstiviesti on sidonnainen tiettyyn olosuhteeseen tai tapahtumaan.
Tekstiviesti voidaan tdssa tapauksessa lahettaa esimerkiksi luottorajan ylittyessa tai
kun tilattu tuote on lahetetty. (Rowles 2014, 219-220.) Varnali, Toker ja Yilmaz
(2011, 60) ovat pitkalti Rowlesin kanssa samaa mielta siitd, etta vastaanottajalla pitaa
olla mahdollisuus vaikuttaa heille kohdistetun tekstiviestin ajoitukseen, sisaltoon ja
maadraan. Mahdollisuus vaikuttaa ndihin asioihin voi lisata merkittavasti
vastaanottajan halukkuutta sitoutua vastaanottamaan tekstiviesteja ja parantaa

positiivisesti vastaanottajan asennetta. (Varnali, Toker & Yilmaz 2011, 60.)
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4.4 Kuluttajien suhtautuminen tekstiviestien kdyttoon markkinointi-

viestinndssa

Mobiililaitteet mielletdan erittdin henkilokohtaisiksi kayttovalineiksi, ja sen vuoksi
niiden kayttoéa markkinoinnissa arastellaan. Tama johtuu siita, ettd mobiilimarkki-
nointiin kohdistuu voimakkaita ennakkoluuloja ja lisdksi pelataan asiakkaiden reak-
tiota. Tutkimuksessa ”“Mobiilimarkkinoinnin vaikutus ostoskayttaytymiseen” (n.d., 24)
todettiin ennakkoluulot kuitenkin turhiksi. Tutkimuksessa oli kaksi ryhmaa, joista vain
toinen ryhma vastaanotti mobiilimarkkinointia. Mobiilimarkkinointia saanut ryhma
suhtautui mobiilimarkkinointiin toista ryhmaa positiivisemmin, piti mobiilimarkki-
nointia hyodyllisempana ja koki mobiilimarkkinoinnin vahemman hairitsevaksi ja ma-
nipuloivaksi (ks. kuvio 10) kuin vertailuryhma. (Mobiilimarkkinoinnin vaikutus ostos-

kayttaytymiseen n.d., 24-25.)

Mainoksen saaneet

Ei mainosta

0 T T T
Positiivisuus Hydadyllisyys Héiritsevyys  Manipuloivuus

1=Taysin eri mieltd, 5=Taysin samaa mielta

Kuvio 10. Kuluttajien suhtautuminen mobiilimainontaan

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun ja SN4AMobile oy:n tekemadssa tutkimuksessa
paadyttiin samaan tulokseen kuin edelld mainitussa tutkimuksessa. Ndma organisaa-
tiot tekivat yhdessa laajan tutkimuksen koskien suomalaisten kuluttajien suhtautu-

mista mobiilimarkkinointiin aitojen markkinointikampanjoiden yhteydessa. Tutki-
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mukseen osallistui valtakunnallisesti 1304 henkil6a. Tutkimuksen mukaan suomalai-
set kuluttajat suhtautuvat keskimaarin positiivisemmin mobiilimarkkinointiin kuin
perinteiseen mainontaan. Tutkimukseen osallistuneista suomalaisista kuluttajista 84
% vastasi suhtautuvansa positiivisesti markkinointiviesteihin, jotka tulevat matkapu-
helimiin. Vain joka kymmenes suhtautui markkinointiviesteihin negatiivisesti. Tutki-
muksessa myos huomattiin, ettd naiset suhtautuvat positiivisemmin markkinointi-
viesteihin kuin miehet. (Tutkimustiedote: nelja viidesta suhtautuu

mobiilimarkkinointiin myonteisesti 2010.)

Ohjelmistoyhtid SAPin tutkimuksessa selvisi artikkelin “SAP: Mobiilisovellus on out,
tekstiviesti in” (2014) mukaan, etta suurin osa vastaajista toivoo yrityksilta
yksinkertaisuutta mobiiliviestinndssa. 81 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd he
haluavat mobiilisovellusten kautta tulevien mainoksijen sijaan mainontaa
mieluummin esimerkiksi yksinkeraiseksi kokemansa viestintdakanavan, tekstiviestien,
valitykselld. 70 % vastaajista piti tekstiviestia hyvana tapana kiinnittda heidan
huomionsa, ja 64 % mielesta tekstiviestien kayttoa pitaisi lisata. Lisaksi yli puolet
vastaajista oli sitd mieltd, etta tekstiviesti on kdteva ja nopea tapa viestia. (SAP:
Mobiilisovellus on out, tekstiviesti in 2014.) Nuoren ja vanhan ikdluokan
suhtautumisessa mobiilimarkkinointiin on jonkin verran eroa. Yli puolet alle 25-
vuotiaista kertoi suhtautuvansa positiivisesti mobiilimarkkinointiin, kun 70 % yli 55-
vuotiaista oli sitd mieltd, etta eivat halua lainkaan mobiilimarkkinointia

puhelimeensa. (Nikulainen 2006)

5 Tutkimustulokset

Opinnaytetydssa tutkimusaineisto analysoitiin kdayttamalla suoria jakaumia ja ristiin-

taulukointia, silla tutkimusongelma on rajoitettu kuvailemaan vain ilmiéta. Opinnay-
tetydssa kaytettiin tiedonkeruumenetelmana kyselytutkimusta. Kyselytutkimus lahe-
tettiin 373 aktiiviselle Preoni Oy:n Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttajalle

sahkopostin valitykselld. Sahkopostiviestissa oli henkilékohtainen linkki Webropol-

kyselytydkaluohjelman sahkoiseen kyselylomakkeeseen (ks. liite 2). Kyselytutkimus
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kesti kokonaisuudessaan kaksi viikkoa, ja sen aikana ldhetettiin kaksi muistutusvies-
tid. Muistutusviesti lahetettiin kyselytutkimuksen seitsemantena ja yhdentenatoista
paivanad. Muistutusviesteilld haluttiin parantaa otoskokoa, jotta tutkimus olisi mah-
dollisimman luotettava ja mahdollisimman hyvin yleistettavissa. Muistutusviestien
vaikutus vastausten maaran nousuun voidaan nahda taulukosta 1. Ennen ensimmai-
sen muistutusviestin ldhettamista kyselyyn oli vastannut 61 % vastaajista. Muistutus-
viesteillad saatiin nostettua vastausmaaraa 39 prosenttiyksikkoa. Kyselytutkimukseen

vastasi kaikkiaan 76 henkild6a 373:sta, ja vastausprosentti ndin ollen oli noin 20 %.

Taulukko 1. Kyselytutkimuksen paivittdisten vastausten maara

N 76

%

Paiva 1 36 47
Paiva 2 3 4
Paiva 3 4 6
Paiva 4 2 3
Paiva 5 1 1
Paiva 6 0 0
Paiva 7 13 17
Paiva 8 3 4
Paiva 9 1 1
Paiva 10 0 0
Paiva 11 7 9
Paiva 12 4 6
Paiva 13 1 1
Paiva 14 1 1
Paiva 15 0 0

Yht. 76 100

5.1 Vastaajien taustatiedot

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttdjien jakautuminen erikokoisiin organi-
saatioihin on nahtdvissa taulukossa 2. Tata ja muita sita seuraavia taulukoita laadit-
taessa poistettiin kokonaan kolmen vastaajan vastaukset, silla tutkimukseen haluttiin

mukaan vain aktiivisia kayttajia. Nama kolme vastaajaa kertoivat, etta eivat ole
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lainkaan kayttaneet palvelua, mutta ovat paasseet mukaan kyselyyn ja tasta syysta
heidan osalta vastaukset hylattiin. Kyselytutkimuksessa kysyttiin ryhmatekstiviesti-
palvelun asiakasorganisaation henkilostomaaraa asiakkaan toiminnan koon selvitta-
miseksi. Kyselytutkimuksessa saatiin selville, ettd |lahes puolet (45 %) kaikista vastan-
neista tyollistaa 1-9 henkil6a. 10-49 henkil6a tyollistavia organisaatiota oli 23 % ja
50-250 henkil6a tyollistavia organisaatioita oli 12 %. Kyselytutkimuksessa vain 1 %
vastasi tyollistavansa yli 250 henkil6a. 17 % vastanneista ei osanneet sanoa kuinka

monta henkil6d edustamansa organisaatio tyollistaa.

Taulukko 2. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttajaorganisaatioiden koko

N 73
%
1-9 33 45
10-49 17 23
50-249 9 12
Yli 250 1 1
En osaa sanoa 13 18
Yhteensa 73 100

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaiden jakautuminen eri organisaa-
tiotyyppeihin on nahtdvissa taulukossa 3. Suurin osa (55 %) ryhmatekstiviestipalvelun
kayttajista on yhdistyksia ja toiseksi suurin osa kayttdjista (27 %) on yrityksia. Jarjes-

tojen, osuuskuntien ja saatididen osuudet vastaajista jaivat alle 10 %.
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Taulukko 3. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaiden jakautuminen eri or-

ganisaatiotyyppeihin

N 73
%
Jarjesto 6 8
Osuuskunta 5 7
Saatio 2 3
Yhdistys 40 55
Yritys 20 27
Yhteensa 73 100

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun asiakkailta kysyttiin myos heidan paatoi-
mialaansa. Organisaatioiden jakautuminen erilaisiin pdatoimialoihin on ndhtavissa
liitteessa 7. Noin kolmasosa (32 %) organisaatioista vastasi kuuluvansa “muu palvelu-
toiminta” paatoimialaan ja 30 % organisaatioista vastasi kuuluvansa "toimiala tunte-

maton” ryhmaan. Muiden toimialojen prosenttiosuudet olivat valilla 0-8 %.

Tutkimuksessa havaittu riippuvuus organisaatiotyyppien ja paatoimialojen valilla on
nahtavissa liitteessa 8. Jarjestdista 50 % vastasi kuuluvansa “toimiala tuntematon”
ryhmaan, ja loput vastaajat (51 %) jakautuvat tasaisesti “koulutus”, “muu palvelu-
toiminta” ja "terveys- ja sosiaalipalvelut” paatoimialojen kesken. Osuuskunnista kaik-
ki (100 %) vastasivat kuuluvansa “vesihuolto, viemadri- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja
muu ympariston puhtaanapito” paatoimialaan. Saatidista puolet (50 %) kuului ryh-
maan ”hallinto- ja tukipalvelutoiminta” ja puolet (50 %) “koulutus” paatoimialaan.
Yhdistyksista 40 % vastasi kuuluvansa “toimiala tuntematon” ja 30 % “muu palvelu-
toiminta” ryhmaan. Yhdistysten muiden paatoimialojen prosenttiosuudet vaihtelivat
valilla 0-8 %. Yrityksista noin puolet (50 %) kertoi kuuluvansa “muu palvelutoiminta”
padtoimialaan. Lisaksi 15 % yrityksista kertoi kuuluvansa “tukku- ja vahittdiskauppa”

padtoimialaan ja 15 % “toimiala tuntematon” ryhmaan. Yritysten muiden toimialojen

prosenttiosuudet vaihtelevat valilla 0—4 %.
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5.2 Ryhmatekstiviestipalvelun hyodyntaminen erilaisiin kdyttotarkoituksiin
erilaisissa organisaatioissa seka kayttotarkoitusten muutos seuraavan

vuoden aikana

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestien kdyttoaktiivisuus erilaisissa kayttotarkoituksissa on
nahtavissa taulukossa 4. Ryhmatekstiviestien kayttoaktiivisuudessa on eri kdyttotar-
koitusten valilla suuriakin prosentuaalisia eroja. Kayttotarkoituksesta riippuen
40-68 % vastaajista kertoi, etta eivat kayta palvelua ollenkaan kyseiseen tarkoituk-
seen. Kokonaisuutta tarkasteltaessa voidaan huomata, ettd ryhmatekstiviesteja kay-
tetdan eniten sisdiseen viestintdan (keskiarvo 2,3) ja kutsujen lahettamiseen (kes-
kiarvo 2,2). Vahiten ryhmatekstiviesteja kaytetdan kiitosviestien lahettamiseen. Silla

oli keskiarvo 1,4.

Taulukko 4. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestien kayttoaktiivisuus erilaisissa kayttotar-

koituksissa
N Ei Melko  Melko  Hyvin Keskiarvo
lainkaan  vahan paljon paljon
(1) (2) (3) (4)
% % % %
Sisdinen viestinta 63 40 (25) 17 (11) 14(9) 29 (18) 2,3

Ulkoinen viestinta 63 60 (38) 25(16) 10(6) 5(3) 1,6
Markkinointiviestintda 63 62 (39) 16 (10) 11(7) 11 (7) 1,7
Asiakkaiden muistut- 63 49 (31) 19(12) 20(13) 11(7) 1,9
taminen

Kutsujen ldhettdmi- 63  40(25)  17(11) 24(15) 19(12) 2,2
nen

Kiitosviestien ldhet- 63 68 (43) 24 (15) 6 (4) 2(1) 1,4

taminen
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Ryhmatekstiviestipalvelun kdyttotarkoitusten ja organisaatioiden koon valista yhteyt-
ta haluttiin tutkia (ks. taulukko 5). Kysyttdessa palvelun kadyttoaktiivissuutta eri kayt-
totarkoituksiin huomattiin osan vastaajista vastanneen kysymykseen ristiriitaisesti ja
tasta syysta kasiteltdessa kayttotarkoituksia kymmenen ristiriitaista vastausta jatet-
tiin huomioitta. Vastauksen katsottiin olevan ristiriitainen esimerkiksi, mikali vastaaja
kirjoitti kayttotarkoitukseksi kohtaan “muu” henkilékunnan tiedottaminen ja arvioi
kayttoaktiivisuudeksi “melko paljon”, mutta arvioi sisdisen viestinnan kohdalla "hyvin
paljon”. Henkilékunnan tiedottaminen katsotaan kuuluvan sisdiseen viestintaan, ja

nain ollen vastaukset ovat ristiriidassa.

Tulosten perusteella ryhmatekstiviestipalvelua kayttavat eniten sisdiseen viestintdaan
10-49 (86 %) ja 50-249 (71 %) henkiloa tyollistavat organisaatiot. Sisdisessa viestin-
nassa pienet ja keskikokoiset organisaatiot kdyttavat palvelua muita aktiivisemmin.
Ulkoisessa viestinndssa (63 %), markkinointiviestinnassa (63 %) ja asiakkaiden muis-
tuttamisessa (77 %) 1-9 henkil6a tyollistavat organisaatiot ovat aktiivisin kayttaja.
Naiden kohdalle kayttoaktiivisuus laskee organisaatiokoon kasvaessa. Lisdksi kutsu-
jen ja kiitosviestien ldhettamisessa kaikki organisaatiot kayttavat palvelua melko ta-
saisesti. Yli 250 henkil6a tyollistavien organisaatioiden kohdalla tuloksia ei otettu
tulosten tulkinnassa huomioon, silla vastaajien maara on niin pieni, etta pienikin vir-
he vastauksissa muuttaisi tuloksia merkittavasti. Esimerkiksi, jos markkinointiviestin-

taan olisi tullut yksi vastaus vahemman, kayttoaste olisi 100 % vahemman kuin nyt.
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Taulukko 5. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttotarkoitusten ja organisaa-

tiokoon viliset yhteydet

N Sisai- Ulkoi-  Mark-  Asiak-  Kutsu-  Kiitos-
nen nen kinoin- kaiden jen viesti-
vies- vies- tivies- muis-  ldhet- en
tinta tinta tinta tutta- tami-  lahet-

minen nen tami-
nen
1-9 30 % 40(12) 63(19) 63(19) 77(23) 63(19) 33(10)

10-49 14 % 86(12) 21(3) 21(3) 29(4) 50(7) 36(5)
50-249 7 % 71(5) 14(1) 14(1) 14(1) 57(4) 0(0)
Yi250 1 % 0(0) 0(0) 100(1) 0(0)  100(1) 100 (1)

Ryhmatekstiviestipalvelun kdyttotarkoitusten ja organisaatiokoon vélisen yhteyden
lisdksi selvitettiin palvelun kayttoaktiivisuus kayttotarkoituksittain erikokoisissa orga-
nisaatioissa (ks. liite 9). Taulukoita tulkittaessa yli 250 henkilda tyollistavien organi-
saatioiden vastaukset ovat jatetty huomiotta, silla vastaajien maara on pieni, etta
mahdollinen virhe on hyvin suuri. Taulukon perusteella nayttaa silta, etta sisdisessa
viestinnassa organisaatiokoon kasvaessa kayttdaktiivisuus padasaantoisesti kasvaa.
Suurilla organisaatioilla on kuitenkin nahtavissa kayttoaktiivisuuden keskittyminen
kahteen ryhmaan. Niihin, jotka kdyttavat hyvin paljon ja niihin, jotka eivat kayta lain-
kaan. Ulkoisessa viestinndssa ja kiitosviestien lahettamisessa vaikuttaa silta, etta or-
ganisaation kasvaessa kadyttoaktiivisuus laskee. Vaikuttaa siltd, etta suurimmat orga-
nisaatiot eivat kayta palvelua naihin tarkoituksiin juuri lainkaan. Kiitosviestien lahet-
tamisessa 1-9 ja 10-49 henkiloa tyollistavissa organisaatioissa kdyttdaktiivisuus on
kuitenkin likimain tasaista siten, etta laskeva trendi nakyy selvasti vasta suuremmilla
organisaatioilla. Sisdisessa viestinndssa, ulkoisessa viestinnadssa ja kiitosviestien lahet-
tamisessa kayttoaktiivisuus painottuu kussakin kokoluokassa matalaan kayttoaktiivi-
suuteen. Markkinointiviestinnassa ja asiakkaiden muistuttamisessa kayttoaktiivisuus
on padasadantoisesti laskeva organisaatiokoon kasvaessa, mutta kayttoaktiivisuus ja-
kautuu tasaisemmin kokoluokkien sisalla runsaan ja vahaisen kayton valille kuin ai-

emmin mainituissa kayttotarkoituksissa. Kutsujen lahettamisessa kokoluokassa 1-9
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henkil6a tyollistavassa organisaatiossa kayttoaktiivisuus painottuu vahaiseen kaytto-
aktiivisuuteen. 10-49 henkil6a tyodllistavdssa organisaatiossa kayttdaktiivisuus pai-
nottuu kahteen toisistaan erilldan olevaan kayttdaktiivisuuteen. Toinen keskittyma
on "Ei lainkaan” ja toinen “Melko paljon”. 50-249 henkilda tyollistavdssa organisaa-
tiossa kayttoaktiivisuus painottuu myos kahteen toisistaan erillaan olevaan kayttoak-
tiivisuuteen. Toinen keskittyma on ”Ei lainkaan” ja toinen on ”“Melko paljon” ja “Hyvin

paljon” vaihtoehtojen vilissa.

Kayttotarkoitusten ja organisaatiomuotojen valista yhteytta haluttiin myos tutkia (ks.
taulukko 6). Taulukosta voidaan huomata, etta jarjestot kayttavat ryhmatekstiviesti-
palvelua eniten sisdisessa viestinnassa (50 %), ulkoisessa viestinndssa (50 %) ja kutsu-
jen lahettamisessa (50 %). Muissa kayttotarkoituksissa kayttdjia on selvasti alle 50 %.
Osuuskunnista kukaan vastanneista ei kayta lainkaan markkinointiviestintdan. Muissa
kayttotarkoituksissa kaytto vaihtelee valilla 40-80 %. Saatidista puolet (50 %) vastan-
neista kayttavat palvelua sisdiseen viestintdan, ulkoiseen viestintdan ja asiakkaiden
muistuttamiseen. Muissa kayttotarkoituksissa kdyttoé on 0 %. On kuitenkin huomioi-
tava, ettd mainittujen organisaatiotyyppien kdyttoaktiivisuus koostuu vain hyvin pie-
nista vastausmaarista. Pienien vastausmaaran vuoksi vastausten muuttuminen yhdel-
13 yksikolla aiheuttaisi hyvin suuren muutoksen prosenttiyksikoissa. Nain ollen tulok-
sia tulee tulkita varoen. Yhdistysten ja yritysten kohdalla vastausten maara on huo-
mattavasti suurempi ja ndin ollen tulokset ovat luotettavampia. Yhdistykset kayttavat
palvelua eniten (72 %) sisdiseen viestintaan ja toiseksi eniten kutsujen lahettamiseen
(59 %). Muiden kayttotarkoitusten aktiivisuus on melko tasaista. Kaikissa kdyttotar-
koituksissa lukuun ottamatta sisdista viestintdaa 33—76 % yrityksista kayttaa palvelua.

Sisdisessa viestinndssa kayttdaste on 10 %.
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Taulukko 6. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kadyttotarkoituksen ja organisaa-

tiomuotojen viliset yhteydet

N Sisdinen  Ulkoi- Markki-  Asiak- Kutsu- Kiitos-
viestin-  nen nointi- kaiden jen la- viestien
ta viestin-  viestin-  muis- hetta- lahet-

ta ta tutta- minen tdminen
minen
Jarjest6 6 %  50(3) 50 (3) 17 (1) 33(2) 50 (3) 17 (1)

Osuus- 5 % 60(3) 40(2) 0(0) 80 (4) 60 (3) 40 (2)
kunta

Saatio 2 % 50(1) 50 (1) 0(0) 50 (1) 0(0) 0(0)
Yhdistys 39 % 72(28) 21(8) 18(7)  28(11) 59(23) 26(10)
Yritys 21 % 10(2) 52(11) 76(16) 67(14) 38(8) 33(7)

Edellisten muuttujien ja kayttotarkoitusten lisdksi selvitettiin kayttotarkoitusten ja
paatoimialojen valista yhteytta (ks. liite 10). Taulukosta voidaan huomata, etta vain
"muu palvelutoiminta” pdatoimiala ja “toimiala tuntematon” ryhma ovat ainoita
ryhmia, joiden vastauksia on mielekasta tulkita. Muissa paatoimialoissa vastauksia oli
niin vahdinen maara, etta virheiden merkitys ndissa toimialoissa on oletettavasti suu-
ri. "Muu palvelutoiminta” paatoimialaan kuuluvat organisaatiot kayttavat ryhmateks-
tiviestipalvelua melko tasaisesti kaikissa kayttotarkoituksissa. “Toimiala tuntematon”
ryhmaan kuuluvat organisaatiot kayttavat ryhmatekstiviestipalvelua epatasaisemmin
eri kdyttotarkoituksissa kuin “muu palvelutoiminta” paatoimialaan kuuluvat organi-
saatiot. Tarkempia prosenttilukuja ei tassa tarkastella, silla niista ei yksindan voida
tehda johtopaatoksia johtuen siita, ettd naiden organisaatioiden paatoimialaa ei tun-

neta.

Kayttotarkoitusten ja muuttujien valisten yhteyden lisdksi haluttiin selvittaa ryhma-
tekstiviestipalvelun kayttomaarien muutos seuraavan vuoden aikana kayttoétarkoi-
tuksittain. Palvelun kayttadjia pyydettiin arvioimaan palvelun kdyttomaaran muutosta
kayttotarkoituksittain seuraavan vuoden aikana asteikkovaliltd -100 % ja 100 %. Yh-

tend vastausvaihtoehtona oli lisdksi “enemman kuin 100 %”. Vastausvaihtoehdot
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ovat 10 % valein, lukuun ottamatta vaihtoehtoa “enemman kuin 100 %”. Talla pyrit-
tiin aikaansaamaan mahdollisimman tarkka arvio muutoksesta. Taulukkoa tulkitessa
on huomioitava, etta vastausvaihtoehtoa “enemman kuin 100 %” ei otettu huomioon
taulukkoa laadittaessa, silla ei voida varmaksi tietda kuinka paljon yli 100 % palvelun
kayton oli arvioitu kasvavan. Tasta syysta yksi sisdisen viestinnan, yksi ulkoisen vies-
tinnan ja yksi markkinointiviestinnan vastaus jatettiin pois taulukkoa laadittaessa
aikaisemmin mainittujen ristiriitaisten vastausten lisaksi. Koska vastausvaihtoehtoa
"enemman kuin 100 %” ei huomioitu taulukkoa laadittaessa, voidaan olettaa, etta
todelliset tulokset edelld mainittujen kdyttotarkoitusten osalta ovat hieman laskettua
suurempia. Tarkkaan laskelmaan ei kuitenkaan pystytd, silld tarkkaa tietoa yli 100 %

kayttokasvusta ei ole saatavilla.

Liitteessd 11 on taulukoitu arvioitu kdyttomaarien muutos kayttotarkoituksittain.
Taulukosta voidaan huomata, ettd vastaukset ovat jakautuneet niin, ettd 0 % kohdal-
le kertyi eniten vastauksia. Vastaukset keskittyivat télle kohdalle niin voimakkaasti,
ettd muihin muutosasteisiin jai padsaantoisesti vain muutamia vastauksia. Tuloksia
tarkasteltaessa herasi epailys, ettd vastaajat valitsivat 0 % useammin kuin todellisuu-
dessa uskoivat muutoksen olevan 0 %. Taman voidaan ajatella johtuvan siita, etta
tilanteessa, jossa vastaajalla ei ole kaytdssa arvioita muutoksesta hanen on helpoin
vastata 0 %, koska se oli neutraalein vaihtoehto, joka kysymyksessa oli vastausvaih-
toehtona. Tydssa paatettiin tarkastella vain kaikkia kayttotarkoituksia yhdessa, jotta
vastausvaihtoehtoihin saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia, ja siten tulosten
virheet mahdollisimman pieniksi. Kokonaisuutta tarkasteltaessa voidaan huomata,
ettd 69 % organisaatioista aikoo kayttaa yhta paljon ryhmatekstiviestipalvelua seu-
raavanakin vuonna. Lisaksi 22 % aikoo lisata ryhmatekstiviestien kayttéa kun vain 8 %

vastasi vahentavansa ryhmatekstiviestien.

5.3 Ryhmatekstiviestipalvelun kdayton toistuvuus ja lahetettyjen ryhma-

tekstiviestien maara

Tutkimuksessa selvitettiin erikokoisten organisaatioiden keskimaaraiset ryhmateksti-

viestipalvelun kayttokertojen maarat kuukaudessa (ks. taulukko 7). Taulukosta voi-
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daan huomata, etté aktiivisin (67 %) kayttajaryhma vaihtoehdossa "> 0 ja < 2” on 1-9
henkilda tyollistavat organisaatiot. Vaihtoehdossa ”> 2 ja < 5” aktiivisin (47 %) ryhma
on 10-49 henkiloa tyollistavat organisaatiot ja vaihtoehdossa ”> 10 ja < 15” aktiivisin
(33 %) on 50-249 henkil6a tyollistavat organisaatiot. Keskimaarainen kayttokertojen
lukumaara nayttaa padsaantoisesti kasvavan organisaatiokoon kasvaessa. Vahdisen
vastausmaaran vuoksi, etenkin 10-49 ja 50—249 henkilda tyollistavien organisaatioi-
den kohdilla, tuloksiin on suhtauduttava varoen. Yli 250 henkilda tyollistavien organi-
saatioiden pienen vastausmaaran vuoksi sita ei otettu huomioon tulosten tulkinnas-
sa, silla mahdollinen virhe voi muuttaa tulosta erityisen voimakkaasti. Lisdksi vastaa-
jille tarjottiin my6s suurempia vastausvaihtoehtoja kuin ”> 10 ja < 15” kertaa kuu-
kaudessa. Niihin vastausvaihtoehtoihin ei kuitenkaan saatu vastauksia, joten vastaus-

vaihtoehdot jatettiin pois taulukkoa laadittaessa.

Taulukko 7. Ryhmatekstiviestipalvelun keskimaarainen kayttokertojen maara kuu-

kaudessa erikokoisissa organisaatioissa

1-9 10-49 50-249 Yli 250 Kaikki
N= 33 17 9 1 60

% % % % %
>0ja<?2 67 (22) 24 (4) 33(3) 100 (1) 50 (30)
>2ja<5 12 (4) 47 (8) 33(3) 0(0) 25 (15)
>5ja<10 12 (4) 29 (5) 33(3) 0(0) 20 (12)
>10ja<15 9(3) 0(0) 0(0) 0(0) 5(3)
Yhteensi 100 100 100 100 100

Erikokoisten organisaatioiden ryhmatekstiviestipalvelun kuukausittaisen keskimaa-
raisen kayttokertojen lukumaaran selvittamisen lisaksi haluttiin selvittaa keskimaa-
rainen lahetettyjen ryhmatekstiviestien lukumaara kuukaudessa erikokoisissa organi-
saatioissa (ks. taulukko 8). Taulukosta voidaan huomata, ettd organisaatiokoon kas-
vaessa ryhmatekstiviestien kayton maara nayttaa padsaantoisesti kasvavan. Vastaus-
vaihtoehdoissa ”2 0 ja < 25” ja ”2 25 ja < 50” aktiivisin kdyttajaryhma on 1-9 henkiloa

tyollistavat organisaatiot. Prosenttiosuudet olivat ndissa vastaavassa jarjestyksessa
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52 % ja 21 %. Vastausvaihtoehdossa ”2 50 ja < 100” aktiivisin kdyttajaryhma on 10-49
henkilda tyollistavat organisaatiot prosenttiosuudella 29 %. 50-249 henkil6a tyollis-
tavien organisaatioiden kohdalla kayttémaaran jakautuminen eri vastausvaihtoeh-
toihin on epatasaista. Tassa ryhmassa 33 % vastanneista lahettaa keskimaarin "> 0 ja
< 25” tekstiviestia kuukaudessa ja 44 % kayttaa keskimaarin ” > 100 ja < 250" teksti-
viestid kuukaudessa. Lisaksi 11 % lahettaa keskimaarin ”> 25 ja < 50” tai "> 50 ja <
100” tekstiviestia kuukaudessa. Myos 10—49 henkil6a tyollistavien ryhmdassa on ha-
vaittavissa, etta kdytto painottuu kahteen eri kohtaan: joko hyvin vahaiseen tai sel-
vasti runsaampaan kayttoon. Tassd ryhmassa jakautuminen ei kuitenkaan ole yhta
selkeda kuin sitda isommilla organisaatioilla. YIi 250 henkil6a tyollistavien organisaati-
oiden vastausmaaran pienuuden vuoksi ne jatettiin tulosten tulkinnassa huomioitta,
sillda mahdollinen virhe voi muuttaa tulosta merkittavasti. Vastaajille tarjottiin edelld
mainittujen vaihtoehtojen lisaksi myos suurempia vastausvaihtoehtoja kuin "> 500 ja
< 1000” tekstiviestia kuukaudessa. Vastausvaihtoehdot jatettiin taulukkoa laadittaes-

sa pois, silla niihin ei saatu vastauksia.

Taulukko 8. Ryhmatekstiviestien keskimaarainen maara kuukaudessa erikokoisissa

organisaatioissa

1-9 10-49 50-249 Yl 250 Kaikki
N= 33 17 9 1 60

% % % % %
>0ja< 25 52 (17) 35 (6) 33(3) 100 (1) 45 (27)
>25ja<50 21(7) 18 (3) 11 (1) 0 (0) 18 (11)
> 50 ja < 100 6(2) 29 (5) 11 (1) 0 (0) 13 (8)
>100 ja < 250 12 (4) 6 (1) 44 (4) 0 (0) 15 (9)
> 250 ja < 500 6(2) 12 (2) 0 (0) 0 (0) 7 (4)
> 500 ja < 1000 3(1) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 2 (1)
Yhteens3 100 100 100 100 100

Lahetettyjen ryhmatekstiviestien maaran riippuvuus ryhmatekstiviestien kayttokerto-

jen maarasta haluttiin myos selvittda ristiintaulukoimalla (ks. taulukko 9). Taulukosta
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voidaan huomata, etta kayttokertojen maaran ollessa pieni lahetettyjen tekstiviesti-
en maara on useimmiten pieni. Kdyttokertojen maaran kasvaessa lahetettyjen teksti-
viestien lukumaara padsaantoisesti kasvaa. Kasvu ei ole kuitenkaan aivan yksikasit-
teistd, silld vastaukset ovat jakautuneet jonkin verran epatasaisesti. Taulukkoa tulki-
tessa ei otettu huomioon sarakkeita ”> 10 ja < 15” ja ”> 15 ja < 20”. Naiden kohdalla
vastausten maara on niin pieni, etta pienikin virhe vastauksissa muuttaisi tuloksia

merkittavasti.

Taulukko 9. Ryhmatekstiviestien kayttokertojen maaran (vaaka-akseli) riippuvuus

lahetettyjen ryhmatekstiviestien maarasta (pystyakseli)

>0 22 25 =210 215 Kaikki

ja ja ja ja ja

<2 <5 <10 <15 <20

n= 39 17 14 2 1 73

% % % % % %
>0ja<25 72(28) 6(1) 21 (3) 0(0) 0(0) 44 (32)
>25ja<50 8(3) 29 (5) 29 (4) 50 (1) 100 (1) 19 (14)
>50ja < 100 10 (4) 29 (5) 7 (1) 50 (1) 0(0) 15 (11)
>100ja<250 5(2) 29 (5) 21 (3) 0(0) 0(0) 14 (10)
>250ja<500 3(1) 6(1) 21 (3) 0(0) 0(0) 7(5)
>500ja<1000 3 (1) 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 1(1)

Yhteensa 100 100 100 100 100 100
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5.4 Organisaatioiden syitd vaihtaa entisestd ryhmatekstiviestipalvelun tar-

joajasta Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajaan

Kyselytutkimuksessa selvitettiin ovatko Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun asiak-
kaat kdayttaneet muiden palveluntarjoajien ryhmatekstiviestipalveluja (ks. taulukko
10). Kaikista asiakkaista hieman yli puolet (52 %) vastasi, ettd eivat ole kdyttdaneet
muiden palveluntarjoajien ryhmatekstiviestipalveluja. 44 % kertoi kayttdaneensa ja 3

% ei osannut sanoa.

Taulukko 10. Ryhmatekstiviestipalveluntarjoajaa vaihtaneiden ja tarjoajan sailytta-

neiden asiakkaiden maara

N 73
%
On vaihtanut 32 44
Ei ole vaihtunut 38 52
Ei osaa sanoa 2 3
Yhteensa 73 100

Niille, jotka vastasivat kayttaneensa muiden palveluntarjoajien ryhmatekstiviestipal-
veluja, esitettiin jatkokysymyksia. Ensimmaisella jatkokysymyksellad haluttiin selvittaa
tarkemmin kenen ryhmatekstiviestipalveluntarjoajien palveluja he ovat kayttaneet
(ks. taulukko 11). 59 % vastaajista kertoi kayttaneensa Soneran ryhmatekstiviestipal-
velua. 16 % ei halunnut kertoa entisen ryhmatekstiviestipalvelunsa tarjoajaa ja 9 % ei
osannut sanoa. Muiden ryhmatekstiviestipalveluntarjoajien valilla prosenttiosuudet

vaihtelevat valilla 0-6 %.
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Taulukko 11. Muiden tahojen tarjoamia ryhmatekstiviestipalveluja, joita Tavoittaja.fi

asiakkaat ovat kayttaneet

N 32
%
Arena Interactive 1 3
Fonecta 1 3
Hopealuoti 0 0
Kontaktia 2 6
Labyrintti 0 0
Sonera 19 59
Spixmobile 1 3
Zoner 0 0
En halua kertoa 5 16
En osaa sanoa 3 9
Yhteensa 32 100

Toisella jatkokysymyksella haluttiin selvittaa paaasiallisia syita miksi nama asiakkaat
vaihtoivat palveluntarjoajaansa. Padasiallinen syy palvelutarjoajan vaihtamiselle on
nahtadvissa taulukossa 12. Melkein puolet (47 %) kertoi palvelutarjoajan vaihtamisen
syyksi ryhmatekstiviestipalvelun loppumisen. Neljasosa (25 %) kertoi vaihtamisen
syyksi palvelun kaytettavyyden ja 13 % ryhmatekstiviestien hinnan. Yksikdaan vastaa-
jista ei kerro syyn olevan asiakaspalvelu. Muiden syiden prosenttiosuudet vaihtelevat

valilla 3-9 %.
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Taulukko 12. Paaasialliset syyt ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajan vaihtamiselle Ta-

voittaja.fi-palveluntarjoajaan

N 32
%
Asiakaspalvelu 0 0
Avausmaksu 1 3
Kuukausimaksu 3 9
Palvelun kaytettavyys 8 25
Ryhmatekstiviestien hinta 4 13
Ryhmatekstiviestipalvelun loppuminen 15 47
IIman syita 1 3
Yhteensa 32 100

Kaikilta kyselyyn osallistuneista kysyttiin pdaasiallinen syy Tavoittaja.fi-ryhma-

tekstiviestipalvelun valitsemiselle. Syitad Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun valit-

semiselle palveluntarjoajaksi on tarkasteltavissa taulukossa 13. Ldhes puolet (44 %)

kertoi palvelun valitsemisen syyksi kuukausimaksuttomuuden. Jaetulla toisella sijalla

(19 %) ovat palvelun kaytettavyys ja ryhmatekstiviestien hinta. Lisdksi 11 % vastan-

neista kertoi syyn olevan palveluntarjoajan suomalaisuus. Yksikdaan vastaajista ei ker-

ro palvelun valitsemisen syyn olevan asiakaspalvelu. Muiden syiden prosenttiosuudet

vaihtelevat vialilla 1-4 %.
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Taulukko 13. Paaasialliset syyt Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun valitsemiselle

palveluntarjoajaksi

N 73
%
Asiakaspalvelu 0 0
Ei avausmaksua 3 4
Ei kuukausimaksua 32 44
Palvelun kaytettavyys 14 19
Ryhmatekstiviestien hinta 14 19
Suomalainen palveluntarjoaja 8 11
Tuttava suositteli 1 1
Eisyyta 1 1
Yhteensa 73 100

5.5 Kanavat, joista organisaatiot saivat tietaa Tavoittaja.fi-ryhmateksti-
viestipalvelusta seka tietojen loytamisen helppous Tavoittaja.fi-

kotisivulta

Kyselytutkimuksella haluttiin selvittaa kanavia, joista asiakkaat saivat tietaa Tavoitta-
ja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta (ks. taulukko 14). Kaikista kyselyyn osallistuneista
71 % vastasi loytaneensa palvelua hakukoneen kautta, 16 % tuttavansa kautta ja 4 %
Tavoittaja.fi-mainoskirjeen kautta. Kaikista vastanneista 8 % ei osannut sanoa mita

kautta saivat tietaa Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta.
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Taulukko 14. Kanavat, joista organisaatiot saivat tietda Tavoittaja.fi-

ryhmatekstiviestipalvelusta

N 73
%
Hakukone 52 71
Tavoittaja.fi-mainoskirje 3 4
Tuttava 12 16
En osaa sanoa 6 8
Yhteensa 73 100

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttajilta kysyttiin myos kuinka helposti he

|oytavat Tavoittaja.fi-kotisivulta palveluun liittyvaa tietoa (ks. taulukko 15).

Suurin osa (60 %) vastanneista oli sitd mieltd, ettd ryhmatekstiviestipalveluun liittyvat

tiedot I6ytyy melko helposti ja 29 % sita mielta, etta tietoa on erittdin helppo loytaa.

Vain 3 % kaikista kertoi, ettd palveluun liittyvaa tietoja on melko vaikea loytda ja 0 %

kertoi sen olevan erittdin vaikeaa. Vastanneista 11 % ei osannut sanoa kuinka help-

poa tai vaikeaa tiedon I6ytaminen kotisivulta on.

Taulukko 15. Tietojen I6ytamisen helppous Tavoittaja.fi-kotisivulta

N 73
%
Erittdin helppo 21 29
Melko helppo 44 60
Melko vaikea 2 3
Erittain vaikea 0 0
En osaa sanoa 6 8
Yhteensa 73 100
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5.6 Kehitystoiveet ja tyytyvdisyys Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelua

kohtaan

Opinnaytetydssa haluttiin myos selvittaa kayttdjien kehitystoiveita ja tyytyvaisyytta
ryhmatekstiviestipalvelua kohtaan. Tassa kappaleessa keskitytaan ensiksi kayttajien
kehitystoiveisiin kotisivua kohtaan ja sen jalkeen kehitystoiveisiin ryhmatekstiviesti-
palvelua kohtaan kokonaisuutena. Ndiden jdlkeen tarkastellaan kayttajien tyytyvai-

syytta ryhmatekstiviestipalvelua kohtaan.

Suurin osa vastaajista pitda ryhmatekstiviestipalveluun liittyvien tietojen |0ytamista
palvelun kotisivulta helppona. Kyselytutkimuksella haluttiin vielad selvittda, mita lisa-
tietoja kyselyn vastaajat toivovat |16ytyvan Tavoittaja.fi-kotisivulta. Vapaaehtoiseen
avoimeen kysymykseen tuli yhteensa 19 vastausta. Yhteensa 9 vastausta hylattiin,
silld ne eivat vastanneet kysyttya kysymysta. Nain ollen 10 vastausta otettiin huomi-
oon taulukkoa laadittaessa. Lisatietotoiveet, jotka asiakkaat toivovat |6ytdvansa Ta-
voittaja.fi-kotisivulta ovat ndahtavissa taulukossa 16. Noin puolet (56 %) vapaaehtoi-
seen avoimeen vastanneista ovat kertoneet, etta lisatiedoille ei ole tarvetta. 33 %
toivoo, ettd Tavoittaja.fi-kotisivulta |0ytyisi paremmat ohjeet liittyen ryhmatekstivies-

tipalvelun kayttoon. 11 % kaikista vastanneista vastasi “En osaa sanoa”.

Taulukko 16. Tavoittaja.fi-asiakkaiden lisatietotoiveet palvelun kotisivulle

N 9
%
Tarkemmat ohjeet palvelun kaytosta 3 33
Ei ole tarvetta lisatiedolle 5 56
En osaa sanoa 1 11
Yhteensa 9 100

Kotisivuun liittyvien lisdtietotoiveiden lisdaksi Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun

asiakkailta kysyttiin kehitystoiveita palvelua kohtaan kokonaisuutena. Kehitystoiveet
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ovat tarkasteltavissa taulukossa 17. Kaikista vastanneista melkein puolet (41 %) ker-
toi haluavansa toiminnon, joka mahdollistaa ryhmatekstiviestien lahettdmisen sah-
kopostin kautta. Noin kolmasosa (27 %) toivoi kaksisuuntaista ryhmatekstiviestipalve-
lua ja 10 % toivoi kysely- tai ilmoittautumislomaketta. Muut toiveet vaihtelevat 1-5

prosentin valilla.

Taulukko 17. Kehitystoiveet Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelua kohtaan

N 73
%
Hintojen lasku 1 1
Kaksisuuntaiset viestit 20 27
Kysely- tai ilmoittautumislomakkeet 7 10
Kayton sujuvuuden parantaminen kayttaessa palvelua puhelimella 1 1
Mainosluvan kuittaaminen vain lahettdaessa ensimmaisella kerralla 1 1
Personoidut viestit 1 1
Tekstiviestilla maksaminen 3 4
Ryhmatekstiviestien lahettaminen sahkopostin kautta 30 41
Viestien lajittelu 1 1
Alypuhelinsovellus 2 3
Ei ole tarvetta kehitykselle 2 3
En osaa sanoa 4 5
Yhteensa 73 100

Kyselytutkimuksessa selvitettiin lisdksi asiakkaiden tyytyvaisyytta Tavoittaja.fi-

ryhmatekstiviestipalvelua kohtaan. Nama tulokset ovat nahtavissa taulukossa 18.
Reilusti yli puolet vastanneista (67 %) ovat melko tyytyvaisia palveluun ja 30 % on
erittdin tyytyvaisia. Kaikista vastanneista 3 % ei osannut sanoa kuinka tyytyvaisia

ovat.
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Taulukko 18. Asiakkaiden tyytyvaisyys Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kohtaan

N 73
%
Erittdin tyytyvdinen 22 30
Melko tyytyvdinen 49 67
Melko tyytymaton 0 0
Hyvin tyytymaton 0 0
En osaa sanoa 2 3
Yhteensa 73 100

6 Johtopaatokset

Analysoitaessa ryhmatekstiviestipalvelun kayttoaktiivisuutta erilaisissa kayttotarkoi-
tuksissa huomattiin, ettd aktiivisuudessa on suuriakin prosenttieroja kayttotarkoitus-
ten valilla. Asiakkaiden eri kdyttotarkoitusten kdyttoaktiivisuuden vertailun helpot-
tamiseksi kayttotarkoituksille laskettiin keskiarvo. Keskiarvojen perusteella keskimaa-
rainen asiakas kayttaa ryhmatekstiviesteja eniten sisadiseen viestintdan. Seuraavaksi
tarkeimmat ovat kutsujen lahettdminen ja asiakkaiden muistuttaminen. Tassa ei ole
otettu huomioon, etta asiakkaat Iahettavat eri verran tekstiviesteja. Nain ollen on
subjektiivista, mika on vastaajan mielesta vahan tai paljon. Ryhmatekstiviestipalvelun
erilaisten kayttotarkoitusten kayttoaktiivisuutta haluttiin selvittaa viela tarkemmin

ristiintaulukoimalla erilaisten muuttujien kanssa.

Kayttotarkoituksen ja organisaatiokoon valista yhteytta tutkittaessa saatiin selville,
etta erikokoiset organisaatiot panostavat eri kayttotarkoituksiin. Sisdiseen viestin-
taan panostavat eniten 10-49 ja 50-249 henkil6a tyollistavat organisaatiot. Ulkoises-
sa viestinndssa, markkinointiviestinndssa ja asiakkaiden muistuttamisessa eniten pal-
velua kayttavat 1-9 henkil6a tyollistavat organisaatiot. Kutsujen ja kiitosviestien la-

hettamisessa kaikki organisaatiot kayttavat palvelua melko tasaisesti.
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Tutkittaessa huomattiin, etta sisdisessa viestinnassa kayttoaktiivisuus keskittyy use-
asti kahteen kayttomaaraan. Asiakkaat vaikuttaisivat joko kayttavan palvelua run-
saasti tai ei ollenkaan. Niiden asiakkaiden joukossa, jotka kayttavat palvelua sisdiseen
viestintdan, kdayttomaara paasaantoisesti keskittyy sitd runsaampaan kayttoon, mita
suuremmasta organisaatiosta on kyse. Tama on uskottavalta vaikuttava tulos, silld on
ymmarrettavaa, etta suurella organisaatiolla on enemman henkildstoa, joille viesteja
lahettaa kuin pienilla organisaatioilla. Nain ollen, jos organisaatio kayttaa palvelua
sisdiseen viestintdan on uskottavaa, etta kdyttomaaran kasvu suhteessa organisaa-

tiokokoon on tutkimustuloksen mukainen.

Ulkoisessa viestinndssa ja kiitosviestien ldhettdmisessa saatiin selville, ettd organisaa-
tion kasvaessa kayttoaktiivisuus laskee. Suurimmat organisaatiot eivat kdyta palvelua
naihin tarkoituksiin juuri lainkaan. Kiitosviestien ldhettdmiseen panostaa sekd 1-9
ettd 10—49 henkil6a tyollistavat organisaatiot melko tasaisesti. Laskeva trendi on kui-
tenkin nahtavilld organisaatiokoon kasvaessa. Kaikkien edelld mainittujen kayttoak-
tiivisuus painottuu selvasti kussakin kokoluokassa matalaan kayttoaktiivisuuteen. Yksi
mahdollinen selitys havaitulle trendille on se, ettd mitd pienempi organisaatio on
kyseessa, sitda helpompi sen on kohdentaa yhteydenpito henkilékohtaisesti asiakkaa-
seen. Ryhmatekstiviestipalvelu on juurikin hyvin kohdennettu tapa olla yhteydessa

asiakkaiden kanssa, ja ndin ollen havaittu trendi on varsin ymmarrettava.

Markkinointiviestinndssa ja asiakkaiden muistuttamisessa kayttoaktiivisuus on hyvin
samanlaista kuin ulkoisessa viestinndssa ja kiitosviestien lahettamisessa. Suurin ero
on siind, etta markkinointiviestinndssa ja asiakkaiden muistuttamisessa vastaukset
jakautuvat tasaisemmin eri vastausvaihtoehtojen vilille. Kokonaisuutena trendi on
kuitenkin vastaavasti laskeva kuin edellisessakin tapauksessa. Tama voidaan ymmar-
taa saman perustelun nojalla kuin ulkoisessa viestinnassa ja kiitoviestien lahettami-

sessa havaittu trendi.

Kutsujen lahettdmisessa on havaittavissa hieman vastaavanlainen vastausten jakau-
tuminen kuin sisdisessa viestinndssa. Pienimmilld organisaatioilla kdytto keskittyy
hyvin vahaiseen kayttoon. Suuremmilla organisaatioilla kuitenkin on havaittavissa

kayton keskittyminen kahteen eri kohtaan — kadyttda on joko runsaasti tai ei ollen-



55

kaan. Tutkimustulosten valossa nayttaisi silta, ettd, jos organisaatio kayttaa palvelua
kutsujen lahettamiseen, kdayttomaara kasvaa organisaatiokoon kasvaessa. Tama joh-
topaatos nojaa kuitenkin varsin pieniin vastausten kappalemaariin, varsinkin suurten
organisaatioiden kohdalla, joten johtopaatokseen tulee suhtautua suuntaa-antavana.
Etukateen oletettiin, etta kutsujen lahettdminen noudattaisi vastaavaa trendia kuin
kiitosviestien lahettaminen, mutta tulosten valossa oletus on vaara. Tulosten valossa
on selvaa, etta suuretkin yritykset kayttavat palvelua kutsujen lahettamiseen vaikka

ne eivat juuri kayta palvelua kiitosviestien lahettamiseen.

Kayttotarkoitusten ja organisaatioiden vilisen koon lisdksi haluttiin selvittaa kaytto-
tarkoitusten ja organisaatiotyyppien valiset yhteydet. Tulosten perusteella yhdistyk-
set panostavat sisdiseen viestintdan ja kutsujen lahettamiseen. Yritykset taas panos-
tavat erityisesti markkinointiviestintdan ja asiakkaiden muistuttamiseen. Jarjestojen,
osuuskuntien ja saatididen pienten vastausmaarien vuoksi mahdollinen virhe on niin
suuri, etta johtopaatosten tekeminen ei ole naiden kohdalla ei ole mielekdstd. Koko-
naisuutta tarkasteltaessa voidaan huomata, ettd ryhmatekstiviestipalvelun kaytto-
tarkoituksilla ja organisaatiotyypeilla on yhteyksia. Yhdistysten kohdalla saatu tulos
on ennakko-odotusten mukainen. On ymmarrettavaa, etta yhdistysten palvelun kayt-
t0 keskittyy sisdiseen viestintdaan, koska yhdistys on luonteeltaan jasenidaan yhdistava
organisaatio ennemmin kuin esimerkiksi voittoa tavoitteleva toimija. Myos kutsujen
lahettaminen on taman valossa odotetusti merkittava palvelun kdyttotapa. Yritysten
kohdalla kaytto6 vastasi padosin odotuksia. Esimerkiksi markkinointiviestinnan ja asi-
akkaiden muistuttamisen tarkeys oli odotettavissa yritysten kaupallisen luonteen
vuoksi, mutta erityisesti palvelun kaytén vahaisyys sisdisessa viestinndssa oli odotta-

matonta.

Edelld mainittujen lisaksi haluttiin selvittada myos kayttotarkoitusten ja paatoimialo-
jen valiset yhteydet. Tulosten mukaan padatoimiala “muu palvelutoiminta” on aktiivi-
sin ryhmatekstiviestipalvelun kayttaja kaikissa kayttotarkoituksissa. Toiseksi aktiivisin
ryhma on “toimiala tuntematon”. Kummastakaan aktiivisimmasta ryhmasta ei kui-
tenkaan voida tuntemattoman paatoimialan vuoksi tehda taman tutkimuksen kan-
nalta olennaisia johtopaatoksia. Lisaksi muiden paatoimialojen kohdalla vastausten

maara on niin pieni, ettd niidenkaan kohdalla ei ole mielekasta tehda johtopaatoksia.
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Kyselytutkimuksessa kaytettiin Tilastokeskuksen (2008 n.d.) pdatoimialajakoa, joten
on yllattavaa, etta tulokset jakautuivat niin, ettd johtopaatoksia ei ole mahdollista

tehda.

Ryhmatekstiviestipalvelun ennakoitu kdytén muutos kayttotarkoituksittain selvitet-
tiin, jotta saataisiin selville onko ryhmatekstiviestipalvelun kaytto lisdantymassa vai
laskemassa. Saatujen tulosten nojalla voidaan odottaa palvelun kdyton kasvavan tu-
levaisuudessa. Osa vastaajista ilmoitti aikovansa vahentaa kayttoa ja osa lisata kayt-
t6a siten, ettd kokonaisuutena kdyton odotetaan kasvavan. Tassa arviossa ei huomi-
oitu vastanneiden yritysten kayttoaktiivisuutta ollenkaan, joten saatu tulos on vain
suuntaa-antava. Jokaisella vastaajalla oli siis sama painoarvo kokonaismuutosta arvi-
oitaessa. Tutkimustulosten nojalla siis ennakoidaan ryhmatekstiviestipalvelun kdyton
lisdantyvan, vaikka Salen (2014) mukaan tekstiviestiliikenne on globaalilla tasolla las-

kemassa ja Haren (2015) mukaan Lansi-Euroopalla tasolla laskemassa.

Tutkimuksesta selvitettiin ryhmatekstiviestipalvelun keskimaarainen kayttokertojen
lukumaara kuukaudessa organisaatiokokoluokittain. Tutkimuksessa saatiin selville,
etta palvelun keskimaardinen kayttokertojen lukumaara kasvaa organisaatiokoon
kasvaessa. On ymmarrettavaa, etta pienilla organisaatioilla on suuria organisaatioita
pienempi henkilokunta ja vahemman asiakkaita, joten heilld luultavasti pienempi
tarve kayttaa palvelua. Johtopaatds perustuu vahaiseen vastausmaaraan, joten tahan

on suhtauduttava varoen.

Tutkimuksessa selvitettiin myds keskimaardinen lahetettyjen tekstiviestien lukumaa-
ra kuukaudessa organisaatiokokoluokittain. Tutkimuksessa saatiin selville, etta lahe-
tettyjen tekstiviestien maara paasaantoisesti kasvaa organisaatiokoon kasvaessa.
Organisaatiokoon kasvaessa on kuitenkin nahtavilla lahetettyjen tekstiviestien maa-
ran jakautuminen niiden valilla, jotka kdyttavat paljon ja niiden, jotka kayttavat hyvin
vahan. Tama nousujohteinen kdytos voidaan ymmartaa samalla tavalla kuin keski-
maaraisen kayttokertojen lukumaaran tapauksessa. Kaytto on kuitenkin huomatta-

vasti epatasaisempaa kuin keskimaaraisessa kayttokertojen lukumaarassa.
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Seka keskimaaraista kayttokertojen lukumaaraa etta keskimaaraista lahetettyjen
tekstiviestien lukumaara kuukaudessa yhta aikaa tarkasteltaessa huomattiin, etta
lahetettyjen tekstiviestien maaran ollessa pieni kayttokertojen lukumaara on myods
pieni. Lahetettyjen tekstiviestien lukumaaran on padsaantoisesti suoraan verrannol-
linen kayttokertojen lukumaardan. Tulos on odotettavaa, silla molemmat erikseen

tarkasteltuna paasaantoisesti kasvavat organisaatiokoon kasvaessa.

Tutkimuksessa selvitettiin ovatko Tavoittaja.fi-palvelun asiakkaat kayttaneet muiden
ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajien palveluja. Hieman alle puolet palvelun kayttajis-
ta on kayttanyt muiden ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajien palveluja. Tutkimustu-
loksissa oli yllattavaa se, ettd alan isoimpien palvelujen, kuten Hopealuoti tai Laby-
rintti, entisia asiakkaita ei ollut kyselyyn vastanneiden lainkaan. Syyn voi esimerkiksi
olla, ettd kyseisten palveluntarjoajien palvelut ovat niin kilpailukykyisia, etta asiak-
kaat eivat vaihda palveluntarjoajaa tai esimerkiksi, etta kyseisten palveluntarjoajien

vanhat asiakkaat ovat valinneet muita palveluntarjoajia kuin Tavoittaja.fi.

Entisen ryhmatekstiviestipalvelun kdyton lopettamisen syita ja Tavoittaja.fi-
ryhmatekstiviestipalvelun valitsemisen syita selvitettiin. Merkittavimmat syyt palve-
lun vaihtamiselle oli palvelun loppuminen, palvelun kaytettavyys ja tekstiviestien
hinta. Merkittavimmat syyt uuden palvelun valinnassa ovat kuukausimaksuttomuus,
palvelun kaytettavyys ja tekstiviestien hinta. Palvelujen lopettamisen ja valitsemisen
syyt ovat nain ollen pitkalti samat. Tutkimustulosten nojalla voidaan sanoa, etta asi-
akkaat arvostavat selvasti taloudellista puolta ja palvelun kaytettavyyttd enemman

kuin esimerkiksi asiakaspalvelua.

Tutkimuksessa kysyttiin, mita kautta asiakkaat ovat saaneet tietdaa Tavoittaja.fi-
ryhmatekstiviestipalvelusta. Hakukone on selvasti yleisin kanava, jonka kautta asiak-
kaat ovat kuulleet Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta. Se johtunee siita, etta se
on monille helpoin kanava selvittdaa markkinoilla olevia ryhmatekstiviestipalveluja ja

vertailla siten tarjolla olevien palvelujen ominaisuuksia ja hintoja.

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kotisivun parantamiseksi asiakkailta kysyttiin

kuinka helposti he |6ytavat tietoa palvelusta Tavoittaja.fi-kotisivulta ja mita lisatietoa
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he toivoivat. Tulosten perusteella tietojen |I6ytdminen on yleisesti helppoa, mutta
parantamisen varaa on yha. Kaikki asiakkaat, jotka toivoivat parannusta, toivovat

parempaa ohjetta koskien ryhmatekstiviestinpalvelun kayttoa.

Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelua halutaan jatkuvasti kehittaa ja laajentaa. Kyse-
lyssa pyydettiin asiakkailta kehitystoiveita. Lahes puolet kertoi kehitystoiveekseen
mahdollisuuden ldhettdad ryhmatekstiviesteja sahkopostin kautta. Muita yleisimpia

toiveita ovat kaksisuuntaiset viestit ja kysely- tai ilmoittautumislomakkeet.

Kyselyssa selvitettiin vield asiakkaiden taman hetkinen tyytyvaisyys. Yleisesti ottaen
Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaat ovat tyytyvaisia. Yksikaan kyselyyn
osallistuneista ei kertonut olevansa tyytymaton palveluun ja vain pieni osa vastan-
neista ei osannut sanoa mitd mieltd ovat. Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta

asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun, mutta tassakin on parantamisen varaa.

7 Pohdinta

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin varmistamaan jo tutkimusmenetelmaa valittaes-
sa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin, koska se mahdollistaa tiedon ke-
raamista suurelta joukolta lyhyessa ajassa ja kustannustehokkaasti. Kyselytutkimus
lahetettiin vain aktiivisille Preoni Oy:n Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kaytta-
jille, joita on 373, sen sijaan, etta lahetettaisiin kaikille 525 kayttajalle. Passiiviset
kayttajat ovat organisaatioita, jotka ovat rekisterdityneet palvelun kayttajiksi, mutta
eivat ole kayttaneet palvelua lainkaan tai kayttd on hyvin vahaista. Sulkemalla pois
passiiviset kayttajat haluttiin varmistaa, etta kyselyyn vastaa vain ne, jotka ovat kayt-
taneet palvelua ja tietdvat palvelun kdytosta. Tasta huolimatta kyselyyn paasi osallis-
tumaan kolme organisaatiota, jotka eivat ole lainkaan kayttaneet palvelua. Tasta

syysta naiden kohdalla kaikki vastaukset hylattiin.
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Kyselytutkimukseen haluttiin mahdollisimman korkea vastausprosentti, jotta tutki-
mustulokset olisivat yleistettavissa. Saatekirjeessa vedottiin asiakkaiden mahdollisuu-
teen vaikuttaa palvelun kehitykseen. Sen lisdksi vastanneiden kesken arvottiin yksi
tuhannen ja kaksi viidensadan kappaleen tekstiviestipakettia seka annettiin kahden
viikon kyselyaika, jonka aikana ldahetettiin kaksi muistutusviestia otoskoon paranta-
miseksi. Kaikkiaan saatiin 76 vastausta, ja ndin ollen vastausprosentti on noin 20 %.
Kanasen (2011,73) mukaan 20-30 %:n vastausprosentti ei ole viela tilastotieteen
kannalta riittdva antamaan luotettavaa tietoa tutkimusongelmasta (Kananen 2011,
73.) Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman haasteena on yleensakin pieni vastauspro-
sentti, johon tutkijalla ei ole paljonkaan mahdollisuutta vaikuttaa. Vastausprosentti
olisi voinut ehka nousta vield korkeammaksi, jos kyselytutkimuksen vastaanottaneille
olisi ilmoitettu etukdteen esimerkiksi puhelimitse kyselytutkimuksen tekemisesta.
Kyselytutkimuksen vastausprosentti on kuitenkin noin 20 %. Téman tutkimuksen ta-
pauksessa saatu vastausprosentti kaytannossa johti siihen, etta useasti taulukoiden
tulkitseminen oli hankalaa pienen vastauslukumaaran vuoksi. Tutkimuksen ei voida
katsoa kyllaantyneen kaikilta osin. Nain ollen tulokset eivat ole ainakaan kaikilta osin

yleistettavissa.

Pieni vastausprosentti voi johtua siita, etta jokaiselle aktiiviselle asiakkaalle lahetet-
tiin henkilokohtainen linkki kyselyyn, joten kysely ei ole anonyymi vaan jokainen vas-
taus pystytaan yhdistamaan vastaajaan. Tasta syysta on myos mahdollista, etta vas-
taajat eivat olleet taysin rehellisia vastatessaan kyselyyn. Hyvana puolena henkil6-
kohtaisissa linkeissa on kuitenkin se, etta niiden avulla voitiin varmistaa, etta kyse-
lyyn vastataan vain yhden kerran. Lisaksi niiden avulla voitiin suodattaa ongelmalliset

vastaukset pois.

Kyselylomakkeen yksiselitteisyyttd ja ymmarrettavyytta testattiin ennen kyselyn la-
hettamista virheiden valttamiseksi. Testaamisella haluttiin 10ytda mahdollisia ongel-
makohtia ja virheita kyselylomakkeesta. Tasta huolimatta kyselylomakkeen kanssa
olisi voitu olla vield huolellisempi. Lomakkeeseen tuli nimittdin virhe kysymyksessa
yksi, jossa kysyttiin organisaation kokoa. Kysymyksen vaihtoehdoista jai puuttumaan
vaihtoehto ”250”, silld vaihtoehdon ”50-249” jalkeen tarjottiin suoraan vaihtoehto

”yli 250”. Vastausvaihtoehdon "yli 250” valitsi kuitenkin vain yksi kyselyyn osallistu-
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neista. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan yleisia trendeja eika suinkaan yksittaisia
numeroarvoja. Ndin ollen voidaan katsoa yhden vastaajan aiheuttaman virheen ole-

van pieni merkitykseltaan.

Kyselyyn vastaamiseen tarvittava aika pyrittiin pitdmaan lyhyena. Kysely koostuu
suurimmalta osin strukturoiduista kysymyksista. Avoimia kysymyksia oli vain muuta-
ma. Kyselyn pituudella ja kysymysten muodolla haluttiin tehda kyselysta mahdolli-
simman vaivaton vastata, jotta vastaaja jaksaisi vastata kyselyyn loppuun saakka
tunnollisesti. Strukturoituja vastausvaihtoehtoja kayttamalla haluttiin vahentaa tul-
kintaeron mahdollisuutta vastaajien ja tutkijan valilla. Strukturoidut vastausvaihto-
ehdot voivat mahdollisesti vaikuttaa tuloksiin, mutta johdattelua pyrittiin valttamaan
antamalla vastaajille mahdollisuus valita “en osaa sanoa” tai kirjoittaa vastauksensa.
Avoimet vastaukset antoivat vastaajille mahdollisuuden kertoa vastauksensa vapaas-
ti. Toisaalta samalla ne tekevat analyysista haasteellista, koska avoimien vastausten
hyédyntaminen nojaa aina tutkijan omaan tulkintaan siita, mitd vastaaja on tarkoit-
tanut. Avoimia vastauksia analysoitiin teemoitellen ja joidenkin vastaajien osalta vas-
tauksia jouduttiin hylkdamaan ristiriitaisuuksien tai kysymykseen sopimattomien vas-

tausten vuoksi.

Ristiriitaisia vastauksia esiintyi kysyttdaessa ryhmatekstiviestien kayttotarkoituksia.
Vastaus hylattiin esimerkiksi, jos vastaaja kirjoitti kayttotarkoitukseksi kohtaan
"muu” henkilokunnan tiedottaminen ja arvioi kayttoaktiivisuudeksi “melko paljon”,
mutta arvioi sisdisen viestinnan kohdalla “hyvin paljon”. Henkilékunnan tiedottami-
sen katsotaan kuuluvan sisdiseen viestintdan, ja ndin ollen vastaukset ovat ristiriidas-
sa eika voida olla varmoja kumpi pitaa paikkaansa. Taman tyyppisia ristiriitaisia vas-
tauksia on yhteensa kymmenen. Luotettavuuden varmistamiseksi ndiden kohdalla

vastauksia ei otettu lainkaan huomioon kasiteltdaessa kayttotarkoituksia.

Tutkimusta tehtdessa pyrittiin dokumentoimaan kaikki tutkimuksen vaiheet yksityis-
kohtaisesti ja tarkasti. Ndin ollen tutkimuksen vaiheet voidaan tarvittaessa toistaa ja
todeta aukottomiksi. Kattavan dokumentaation vuoksi ulkopuolinen tarkastelija voi

vaivatta tarkastella tutkijan ratkaisuja ja johtopaatoksia jalkikateen. Tutkimus halut-

tiin dokumentoida tarkasti myos siitd syystd, etta uusintamittauksia ei ole mahdollis-
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ta tehda taloudellisten seikkojen ja opinnadytetyon luonteen vuoksi. Tutkimuksessa
kaytettiin monipuolista ldhdemateriaalia, niin kotimaisia kuin vieraskielisiakin teok-
sia. Lahdemateriaali koostuu muun muassa kirjoista, internet-lahteista, artikkeleista

ja aikaisemmin tehdyista tutkimuksista.

Tulosten hydédyntaminen

Tutkimuksen mukaan ryhmatekstiviestipalvelun kaytto on jonkin verran lisdantymas-
sa seuraavana vuonna. Toimeksiantaja voi myos omalla toiminnallaan lisata palvelun
kdyton kasvua hyodyntamalla opinndytetyon tuloksia. Tulosten perusteella tiede-
taan, ettd erikokoiset organisaatiot, erilaiset organisaatiotyypit ja eripdatoimialoihin
kuuluvat organisaatiot kayttavat ryhmatekstiviestipalvelun erilaisiin kdyttotarkoituk-

siin.

Tulosten valossa tiedetadn, ettd isot organisaatiot panostavat erityisesti sisdiseen
viestintdan. Heihin kohdistuvat uutiskirjeet voisi siséltda tietoja mihin kaikkiin sisai-
sen viestinnan tarkoituksiin asiakasorganisaatiot voivat hyodyntaa ryhmatekstiviesti-
palvelua, kuten tiedottamiseen tai vapaiden tyovuorojen ilmoittamiseen. Antamalla
kaytannon esimerkkeja kayttotavoista toimeksiantaja voi saada asiakasorganisaation
innostumaan palvelusta ja [6ytamaan uusia kayttétapoja palvelulle sisdisessa viestin-
nassa. Nain toimeksiantajan voi mahdollisesti lisata ryhmatekstiviestipalvelun kayt-

toa.

Ulkoisessa viestinnadssa ja kiitosviestien lahettamisessa aktiivisimpia kayttadjia ovat
pienet organisaatiot. Suurilla organisaatioilla kdyttd on hyvin vahaista, joten markki-
nointiviestinnan kohdistaminen suurille organisaatioille ei ole luultavasti kannatta-
vaa. Markkinointi kannattaa kohdentaa, vastaavalla tavalla kuten sisdisessa viestin-

nassa, pieniin organisaatioihin.

Markkinointiviestinndssa ja asiakkaiden muistuttamisessa trendi on vastaava kuin
ulkoisessa viestinndssa ja kiitosviestienlahettamisessa. Naiden kohdalla tulokset ovat
kuitenkin enemman hajautuneet eri vastausvaihtoehtojen vilille. Tama tarkoittaa siis

sitd, ettd jos toimeksiantaja on tilanteessa, jossa han voi paatta kayttaakoé markki-
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nointibudjettiansa palvelunsa markkinoimiseen esimerkiksi ulkoisen viestinnan ty6-
kaluna vai asiakkaiden muistuttamisen tydkaluna, hdanen kannattaa markkinoida pal-
velua ennemmin asiakkaiden muistuttamisen tydkaluna. Tama johtuu siita, etta aina
kun toimeksiantaja hankkii yhden uuden asiakkaan, joka kayttaa palvelua asiakkaiden
muistuttamiseen, se asiakas on suuremmalla todenndkoisyydelld hyvin aktiivinen
kayttaja kuin mita asiakas olisi, jos han kayttaisi palvelua ulkoisen viestinnan tyokalu-
na. Huomattavaa on kuitenkin, etta tdma ajatus pohjautuu hyvin rajalliseen vastaus-

maaraan ja siten siihen tulee suhtautua varauksella.

Kutsujen lahettamisessa trendi on kasvava. Pienet organisaatiot kayttavat palvelua
paljon, mutta organisaatiokoon kasvaessa kaytto jakautuu kahteen kayttajaryhmaan:
niihin, jotka kayttavat paljon ja niihin, jotka eivat kayta lainkaan. Kasvavan trendin
vuoksi toimeksiantajan kannattaa markkinoida palvelua isoille organisaatioille, silla

ne kayttavat palvelua todenndkdisemmin enemman kuin pienet organisaatiot.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettad asiakkaat toivovat hyvin monenlaisia parannuksia
liittyen ryhmatekstiviestipalveluun vaikka suurin osa vastanneista kertoi olevan tyy-
tyvaisia palveluun. Tutkimuksen perustella toimeksiantajan kannattaisi keskittya Ta-
voittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kehittamiseen kahdella eniten toivotuilta omi-
naisuuksilta eli ryhmatekstiviestien lahettaminen sahkopostin kautta ja kaksisuuntai-
set viestit. Ndiden jalkeen toimeksiantajan olisi kannattava asiakkaiden tyytyvaisyy-
den yllapitamiseksi ja palvelun kdayton monipuolistumiseksi toteuttaa myds muita

asiakkaan toiveita.

Tutkimuksessa huomattiin, etta yhdistykset panostavat erityisesti sisdiseen viestin-
taan ja kutsujen lahettamiseen. Nain ollen yhdistyksille kannattaa markkinoida palve-
lua painottaen edella mainittuja kayttotarkoituksia. Yritykset puolestaan panostavat
markkinointiviestintdan ja asiakkaiden muistuttamiseen. Yrityksille markkinoidessa
kannattaa siten painottaa markkinointiviestintaa ja asiakkaiden muistuttamista. Jar-
jeston, osuuskuntien ja saatididen kohdalla vastausten vahdisen maaran vuoksi vas-

taavia suosituksia ei voida tehda.
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Kyselyyn vastanneista hieman alle puolet on kadyttanyt muiden palveluntarjoajien
ryhmatekstiviestipalveluja. Palveluntarjoajien vaihtamisen syyksi kerrottiin palvelun
loppuminen, palvelun kaytettavyys ja tekstiviestien hinta. Tavoittaja.fi valittiin pitkal-
ta samoista syistda. Nama ovat kuukausimaksuttomuus, palvelun kaytettavyys ja teks-
tiviestien hinta. Toimeksiantajan on syyta ottaa nama faktat huomioon kehittdessaan

palvelua. Naiden muuttuminen voi mahdollisesti vaikuttaa asiakasvaihtuvuuteen.

Hakukoneet ovat yleisin kanava, josta kyselyyn osallistuneet ovat saaneet tietda Ta-
voittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta. Yleisesti hakukoneet ovat tutkimuksen valossa
talla hetkelld toimivin kanava palvelun I6ytamiselle. Tulevaisuudessa onkin tarkeaa
keskittya tahan osa-alueeseen niin, ettd hakukoneet |6ytavat palvelun erilaisilla ha-

kusanoilla ja palvelu on hakutuloksissa mahdollisimman korkealla.

Tutkimuksessa Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaat kertoivat, etta tieto-
jen ldytaminen palvelun kotisivulta on yleisesti helppoa. Ne, jotka toivoivat paran-
nusta, toivovat parempaa ohjetta koskien ryhmatekstiviestinpalvelun kayttoa. Pa-
rannettu ohje olisi hyodyksi seka palvelun asiakkaille etta palvelun tarjoajalle. Paran-
nettu ohje sadstaisi aikaa yritykselta asiakkaiden neuvomisessa ja mahdollisesti nos-
taisi asiakkaiden tyytyvaisyytta. Asiakkaan nakdkulmasta parannettu ohje parantaisi
kayton sujuvuutta. Tahan kannattaa erityisesti panostaa, silla hyvin suuri osa vastan-
neista kertoi palvelun kaytettavyyden olevan yksi merkittavimmista syista, miksi he

vaihtoivat tai valitsivat palvelun tarjoajaa.

Kyselyn kautta saatiin runsaasti kehitystoiveita, joista mahdollisuus lahettdaa ryhma-
tekstiviesteja sahkopostin kautta seka kaksisuuntaiset viestit olivat halutuimpia toi-
veita. Naita kahta kehitystoivetta toivottiin eniten, ja niita olisi hyva priorisoida pal-
velun kehityksessa. Asiakkaiden tyytyvaisyyden kannalta kaikkia tutkimuksissa esiin-

tyneita toiveita kannattaa harkita toteuttavansa.

Jatkotutkimusehdotukset

Pienen otoskoon vuoksi aineisto ei ole kylldantynyt, ja ndin ollen laajemmalla otos-

koolla saataisiin tarkempaa tietoa tutkituista asioista. Valttamatta laajemman tutki-
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muksen teettdminen ei ole mahdollista kyseisessa yrityksessa, silla populaation koko
on pieni. Kuitenkin muissa yrityksissa tutkimus toistamalla mahdollisesti saataisiin

kattavampi kuva ryhmatekstiviestipalveluiden kaytosta Suomen tasolla.

Hakukone on selvasti muita yleisempi tiedonhankintakanava, josta asiakkaat ovat
saaneet tietda Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelusta. Muiden kanavien toimimat-
tomuuden syita ja hakukoneiden suosion syyta asiakashankintakanavana kannattaisi
selvittaa. Lisaksi kannattaisi selvittaa milla tavalla asiakkaiden hankinta eri kanavien
kautta kannattaisi tehda, jotta asiakkaita voitaisiin tulevaisuudessa hankkia tehok-

kaammin.

Loppusanat

Kokonaisuudessaan opinndytetyo onnistui hyvin. Opinndytetyon aihe oli mielenkiin-
toinen ja sen parissa oli antoisa tydskennelld. Aihe oli tutkijalle tuttu jo opinnayte-
tyon tekoa aloitettaessa, ja aiheeseen perehtymisen kautta opinnadytetyosta tuli en-
tistd monipuolisempi ja kattavampi. Opinndytetyon aihe rajattiin tarkasti heti alussa,
jotta opinnadytetydsta ei tulisi lilan suppea tai laaja. Rajaus onnistui hyvin siten, etta
tutkimus on laajuudeltaan riittava vastaamaan toimeksiantajan alkuperaisiin lisatie-
totoiveisiin palvelusta. Opinnadytetyd onkin tutkijan mielesta laajuudeltaan sopiva, ja
kaikkiin aiheen osa-alueisiin voitiin paneutua kattavasti. Parantamisen varaa on eri-
tyisesti otoskoossa. Otoskokoa olisi luultavasti voitu nostaa ilmoittamalla kyselyn
tulosta etukateen vastaajille. Vastausprosentti jadi valitettavasti kuitenkin pieneksi ja
nain ollen ilmiota ei voida yleistda vaan niita tulee pitda vain suuntaa antavina. Opin-
naytetyon tarkein onnistuminen on se, etta tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyk-
siin saatiin vastaukset. Tutkimus yhdessa teoriaosuuden kanssa antaa varmasti toi-
meksiantajalle kattavaa kuvaa Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kayttotarkoi-

tuksista ja sen nykyisesta tilanteesta seka auttaa palvelun kehittamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelu

Tavoittaja.fi ryhmatekstipalvelu tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden tavoittaa
muun muassa asiakkaitansa, yhteistydkumppaneitansa ja henkilékuntaansa nopeasti
ja kustannustehokkaasti. Poiketen suurimmasta osasta ryhmatekstiviestipalveluista
Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaaksi liittyminen on ilmaista ja palvelu

on kuukausimaksuton. Lisaksi uusille asiakkaille tarjotaan 100 ilmaista tekstiviestia.

Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaat maksavat vain lahettamistaan teks-
tiviesteista. Tekstiviesti maksaa 24 % arvonlisdveron kanssa noin 0,11 euroa. Teksti-
viestit ostetaan etukateen, ja niiden kdytolle ei ole takarajaa. Asiakkaat voivat valita
maksutavaksi verkkopankin, luottokortin tai laskun. Tekstiviestit ovat heti kdytossa
oston jalkeen, myos laskulla maksettaessa. Tekstiviestit [dhetetdan osoitteesta
www.tavoittaja.fi. Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun kautta voidaan lahettaa
my0s yksittaisia viesteja, vaikka palvelu kulkee nimella Tavoittaja.fi ryhmatekstivies-
tipalvelu. Yksi tekstiviesti vastaa 160 merkkia. Tekstiviestiin ei ole mahdollista sisaltaa

erikoismerkkeja tai kuvia.

Asioinnin helpottamiseksi Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun asiakkaat voivat
oman palvelun sivulla tallentaa rajattoman maaran viestipohjia ja puhelinnumeroita.
Palvelun asiakkaat voivat kirjata puhelinnumeroita joko kasin tai tuoda puhelinnume-
roita suoraan Excel-tiedostosta. Tekstiviestien lahetykset on mahdollista ajastaa, ja
lahetysta voi seurata reaaliajassa. Lahetettaviin tekstiviesteihin ei lisata Preoni oy:n

puolesta mainoksia tai mitdan muuta sisaltoa.
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Liite 2. Saatekirje

Arvoisa Tavoittaja.fi:n asiakas,

Olen Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinndytetyota koskien Ta-

voittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun hyodyntamista.

Toivon teidan vastaavan kyselyyn, silld vastaamalla voitte auttaa Tavoittaja.fi ryhma-
tekstiviestipalvelun kehittamisessa. Kysely koostuu monivalintakysymyksista ja avoi-
mista kysymyksistd, ja niihin vastaaminen kestda noin viisi minuuttia. Pyydan teita
vastaamaan huolellisesti jokaiseen kysymykseen, jotta vastaukset voidaan hyodyntaa
mahdollisimman tehokkaasti ja luotettavasti. Vastaukset kasitelladn luottamukselli-
sesti ja sdilytetddn asianmukaisesti. Vastauksia kaytetdan vain tahan tarkoitukseen.

Vastausaika on 2.3.2015 kello 18.00 saakka.

Kiitokseksi kyselyyn osallistumisesta vastanneiden kesken arvotaan yksi 1 000 kap-
paleen ja kaksi 500 kappaleen tekstiviestipakettia. Arvontaan osallistutaan jattamalla
yhteystiedot kyselyn lopussa. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitan etukateen ajastanne ja avustanne palvelun kehittdmisessa.

Ystavallisin terveisin,

Maija Keskinen
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Liite 3. Kyselylomake

Kysely Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelusta

Valitse YKSI vaihtoehto kussakin kohdassa annetuista vaihtoehdoista klikkaamalla
vastausruutua tai kirjoita vastauksesi tyhjalle vastauskentalle. Tahdilla (*) merkityt
kysymykset ovat pakollisia.

1. Kuinka monta henkilda tyollistatte? *

o 1-9

o 10-49

o 50-249

o YIi250

o Enosaasanoa

2. Mita seuraavista organisaatiotyypeista edustatte? *

o Jarjestd

o Osuuskunta

o Saatio

o Yhdistys

o  Yritys

o Muu, mika?

3. Mihin toimialaan kuulutte? *

o Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

o Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

o Informaatio ja viestinta

o Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus
o Kaivostoiminta ja louhinta

o Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta
o Kiinteistéalan toiminta

o Kotitalouksien toiminta tyénantajina; kotitalouksien eriyttamatén toiminta tava-

roiden ja palvelujen tuottamiseksi omaan kayttéon

Koulutus

Kuljetus ja varastointi

Maatalous, metsatalous ja kalatalous

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Muu palvelutoiminta

Rakentaminen

Sahko-, kaasu- ja lampdhuolto, jadhdytysliiketoiminta

Taiteet, viihde ja virkistys

Teollisuus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien korjaus
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympariston puhtaanapi-
to

o Toimiala tuntematon

O 0O O O O O O o O O O 0

(jatkuu)
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(jatkuu)

4. Kuinka paljon kaytatte Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelua seuraaviin tarkoi-
tuksiin? Suluissa on suuntaa antavia kayttdesimerkkeja.

Ei Melko  Melko Hyvin

lainkaan vdhan paljon  paljon
Sisdiseen viestintdaan * (vapaat tydvuorot e} e} o e}
tai muutokset organisaatiossa)
Ulkoiseen viestintddn * (uuden tiedon o o) o) o)
valittdminen: asiakastyytyvaisyyskyselyt tai
tiedote uudesta palvelusta)
Markkinointiviestintaan * (mainonta tai o o o) o)
myynnin edistdminen)
Asiakkaiden muistuttamiseen * (tapah- o o) o) o)
tumat tai tapaamiset)
Kutsujen ldhettamiseen * (juhlat tai ta- o o o) o)
pahtumat)
Kiitosviestien lahettdmiseen * o o) o) o)
Muu, mika? o o o) o)

5. Montako kertaa keskimaarin kdytdtte Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelua
kuukaudessa? *
>0ja<?2
22ja<5h
>25ja<10
210ja< 15
>15ja<20
>20ja<25
>25ja<30

30 tai enemman
En osaa sanoa

O 0O O O O O O O O

6. Kuinka monta ryhmatekstiviestia keskimaarin lahetatte Tavoittaja.fi kautta kuu-
kaudessa? *

20ja<25
>25ja<50
>50ja< 100

> 100 ja< 250

> 250 ja <500

> 500 ja < 1000

> 1000 ja < 1500

> 1500 ja < 2000
2000 tai enemman
En osaa sanoa

0O O O O O o0 O o0 o0 ©°

(jatkuu)
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(jatkuu)

7. Paljonko aiotte muuttaa Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun kdytt6a seuraa-

van vuoden aikana seuraavilla osa-alueilla? Arvioikaa miten paljon kéytté muuttuu prosent-
teina. Suluissa on suuntaa antavia kayttdesimerkkeja.

Sisdinen viestinta *
(vapaat tyovuorot tai muutokset organisaatiossa)

-100|-90|-80|-70|-60 [-50 |-40 [-30 |-20[-10| O |10 (20|30 (40|50 |60|70(80|90(100|Enemman
ol B[ % % [% % %% % | % %% %% %% %] % [kuin 100%
o |O|lOo|Oo|o|O|O|O|C|O|O|O|O|O|O|OC|O|OC|(O|O|0O o

Ulkoinen viestinta *
(uuden tiedon valittaminen: asiakastyytyvaisyyskyselyt tai tiedote uudesta palvelusta)

-100(-90(-80(-70(-60-50-40|-30 |-20|-10] O |10 |20 | 30(40|50(60|70|80(90|100 |Enemman

% % % % % % % % % % % % % O I O I % 0 kuin 100%

o |o|lo|jo|lOo|o|Oo|lOo|O|O|O|O|O|O|O|OC|O|O|O|O)| O ]

Markkinointiviestinta *
(mainonta tai myynnin edistaminen)

-100-90|-80(-70|-60 |-50|-40|-30 [-20 [-10| 0 |10 [20|30|40|50 |60 |70|80|90|100 |Enemmin
% | % | %% % %% % %% %% x| %|%]%|%|%]%]| %] % |kuin 100%
o |o|o|lCo|o|o|Oo|O|OC|O|C|O|OC|O|C|0C|Q|Q|O|O| 0 O

Asiakkaiden muistuttaminen *
(tapahtumat tai tapaamiset)

-100|-90|-80|-70|-60 [-50 |-40 [-30 |-20 [-10| O |10 (20|30 (40|50 |60|70(80|90({100 |Enemman
%ol % | %% e e [w e %l e w vl wlw %% %% % [kuin 100%
O |O|lo|Oo|o|Oo|O|O|C|O|O|O|O|OC|O|C|O|C|(O|O|O ]

Kutsujen lahettaminen *
(juhlat tai tapahtumat)

-100|-90|-80|-70|-60 [-50 |-40 [-30 |-20[-10| O |10 (20|30 (40|50 |60|70(80|90(100|Enemman
Bl BB B BB | %% || %% B[ % %% %% %] % |kuin 100%
O |CO|lOo|Oo|Oo|O|O|O|C|O|OC|O|O|OC|O|C|O|C|(O|O|0O o

Kiitosviestien ldhettaminen *

-100|-90|-80|-70(-60 [-50 |-40 |-30 |-20|-10| O (10 |20|30(40|50(60|70 (80|90 (100 (Enemman
Bl | % BB | BB [% (%% %% %] % B[%|%]%|%]%]% |kuin 100%
o |lc|lo|o|o|le|lo|o|o|lo|o|o|o|o|le|o|o|o|o|lo]| o o)

Muu, mika?

-100|-20|-80|-70(-60 [-50 |-40 |-30 |-20|-10| O (10 |20|30(40|50(60|70|80|90 (100 |Enemman
o I I O I O I I I T O I I O O I I I I = - 0 O
o |lc|lo|o|o|le|le|lo|oe|o|o|o|o|o|le|o|o|o|o|lo]| o o)

(jatkuu)



73
(jatkuu)

8. Oletteko kayttineet muita ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajia kuin Tavoittaja.fi?
*

o Kylla

o Ei

o Enosaasanoa

9. Minka muiden tahojen tarjoamia ryhmatekstipalveluja olette aikaisemmin kayt-
taneet Tavoittaja.fi lisdksi? * voitte valita monta vaihtoehtoa.

Arena Interactive, Arena Partners Oy

Hopealuoti, Labyrintti Media Oy

Kontaktia, Kontaktia Oy

Labyrintti, Labyrintti Media Oy

Sonera, TeliaSonera Finland Oyj

Zoner, Zoner Oy

En halua kertoa

En osaa sanoa

Muu, mika?

Ooo0ooooooaoao

10. Mika oli pddasiallinen syy miksi vaihdoitte ryhmatekstiviestipalvelun tarjoajaa
Tavoittaja.fi palveluntarjoajaan? *

Asiakaspalvelu

Avausmaksu

Kuukausimaksu

Palvelun kaytettavyys

Ryhmatekstiviestien hinta

Muu, mika?

O O O O O O

11. Mika on paaasiallisen syy siihen, etta valitsitte Tavoittaja.fi:n palveluntarjo-
ajaksi? *

Asiakaspalvelu

Ei avausmaksua

Ei kuukausimaksua

Palvelun kaytettavyys

Ryhmatekstiviestien hinta

Suomalainen palveluntarjoaja

Muu, mika?

O O O O O O O

12. Mista saitte tietad Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelusta? *
o Hakukone

o Tavoittaja.fi mainoskirje
o Tuttava

o Enosaasanoa

o Muu

(jatkuu)
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13. Jos vastasit edelliseen "Muu”, kirjoita vastauksesi alla olevaan vastauskenttaan.

*

14. Kuinka helppo ryhmatekstiviestipalveluun liittyvaa tietoa on l16ytaa Tavoittaja.fi
kotisivulta? *

o

@)
@)
©)
©)

Erittdin helppo
Melko helppo
Melko vaikea
Erittdin vaikea
En osaa sanoa

15. Mita lisdtietoa toivoisitte lI6ytyvan Tavoittaja.fi kotisivulta?

16. Oletteko olleet tyytyvaisia Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalveluun? *

©)

©)
©)
©)
©)

Erittdin tyytyvainen
Melko tyytyvadinen
Melko tyytymaton
Hyvin tyytymaton
En osaa sanoa

17. Millaista kehitysta toivotte Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelulta? *

O 0O O O O O

Kaksisuuntaiset viestit

Personoidut viestit

Kysely- tai ilmoittautumislomakkeet

Tekstiviestilla maksaminen

Ryhmatekstiviestien [ahettaminen sahkopostin kautta
Muu

18. Jos vastasit edelliseen "Muu”, kirjoita vastauksesi alla olevaan vastauskenttaan.

*

(jatkuu)
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Kiitos kyselyyn osallistumisesta!

Mikali haluatte osallistua arvontaa, jossa jaetaan 1 x 1000 ja 2 x 500 ilmaista teksti-
viestia kayttoonne, jattakaa yhteystietonne alla oleviin kenttiin. Annettuja tietoja
kasitellaan luottamuksellisesti ja niita kdytetdaan vain tahan arvontaan. Arvontaan
osallistuminen on vapaaehtoista. Voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti.

Etunimi

Sukunimi
Organisaation nimi
Puhelin
Sahkoposti
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Liite 4. Ensimmainen muistutuskirje

Arvoisa Tavoittaja.fi:n asiakas,

Lahetin teille viikko sitten kutsun kyselyyn koskinen Tavoittaja.fi ryhmatekstiviesti-
palvelun hyodyntamistd. Haluaisin muistuttaa, etta teillda on 2.3.2015 kello 18.00

saakka aikaa vastata kyselyyn.

Osallistumalla kyselyyn voitte auttaa Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun kehitta-
misessa. Kysely koostuu monivalintakysymyksista ja avoimista kysymyksista, ja niihin
vastaaminen kestda noin viisi minuuttia. Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja

sailytetddn asianmukaisesti. Vastauksia kaytetdan vain tahan tarkoitukseen.

Kiitokseksi kyselyyn osallistumisesta vastanneiden kesken arvotaan yksi 1 000 kap-

paleen ja kaksi 500 kappaleen tekstiviestipakettia. Arvontaan osallistutaan jattamalla

vhteystiedot kyselyn lopussa. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitan etukateen ajastanne ja avustanne palvelun kehittamisessa.

Ystavallisin terveisin,

Maija Keskinen
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Liite 5. Toinen muistutuskirje

Arvoisa Tavoittaja.fi:n asiakas,

Lahetin teille viime viikolla kutsun kyselyyn liittyen Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipal-
velun hyddyntamiseen. Haluaisin muistuttaa, etta teilla on 2.3.2015 kello 18.00 saak-

ka aikaa vastata kyselyyn.

Olen jo saanut jonkin verran vastauksia kyselyyn, mutta haluaisin vield parantaa tu-
losten yleistettavyytta ja luotettavuutta suurentamalla otoskokoa. Osallistumalla
kyselyyn voitte auttaa Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelun kehittamisessa. Kysely
koostuu monivalintakysymyksista ja avoimista kysymyksistd, ja niihin vastaaminen
kestda noin viisi minuuttia. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja sailytetaan

asianmukaisesti. Vastauksia kaytetdan vain tahan tarkoitukseen.

Kiitokseksi kyselyyn osallistumisesta vastanneiden kesken arvotaan yksi 1 000 kap-
paleen ja kaksi 500 kappaleen tekstiviestipakettia. Arvontaan osallistutaan jattamalla
yhteystiedot kyselyn lopussa. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitan etukateen ajastanne ja avustanne palvelun kehittdmisessa.

Ystavallisin terveisin,

Maija Keskinen
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Liite 6. Kiitosviesti kyselyyn vastanneille

Kiitos kaikille kyselyyn vastanneille!

Kysely paattyi 2.3.2015. Kiitos, etta osallistuitte opinnaytetyohoni vastaamalla kysely-
tutkimukseen ja, etta olitte kehittamassa Tavoittaja.fi ryhmatekstiviestipalvelua. Ky-

selyyn osallistuneiden kesken on arvottu yksi 1 000 kappaleen ja kaksi 500 kappaleen
tekstiviestipakettia. Voittajille on ilmoitettu henkilokohtaisesti. Onnea kaikille voitta-

jille!

Ystavallisin terveisin,

Maija Keskinen
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Liite 7. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestipalvelun kadyttdjien jakautuminen eri-

laisiin toimialoihin

N 73
%

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 1 1
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 1 1
Informaatio ja viestinta 1 1
Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaaliva- 2 3
kuutus
Kaivostoiminta ja louhinta 0 0
Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta 0 0
Kiinteistdalan toiminta 1 1
Kotitalouksien toiminta tyonantajina; kotitalouksien eriyt- 0 0
tamaton toiminta tavaroiden ja palvelujen tuottamiseksi
omaan kayttoon
Koulutus 3 4
Kuljetus ja varastointi 0 0
Maatalous, metsatalous ja kalatalous 4 5
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 1 1

Muu palvelutoiminta 23 32

Rakentaminen 0 0
Sahko-, kaasu- ja [lampdhuolto, jadahdytysliiketoiminta

Taiteet, viihde ja virkistys 3 4
Teollisuus 1 1
Terveys- ja sosiaalipalvelut 2 3
Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja mootto- 3 4
ripyorien korjaus

Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu 6 8
ymparistén puhtaanapito

Toimiala tuntematon 22 30

Yhteensa 73 100



Liite 8. Riippuvuus paatoimialojen valilla ja organisaatiotyypeittain
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Jarjest6 Osuuskunta Saatio  Yhdistys  Yritys Kaikki
N= 6 5 2 40 20 73

% % % % % %
Ammatillinen, tie- 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 5(1) 1(1)
teellinen ja tekni-
nen toiminta
Hallinto- ja tuki- 0 (0) 0 (0) 50(1) 0(0) 0(0) 1(1)
palvelutoiminta
Informaatio ja 0(0) 0(0) 0(0) 3(1) 0(0) 1(1)
viestinta
Julkinen hallintoja 0(0) 0(0) 0(0) 5(2) 0(0) 3(2)
maanpuolustus;
pakollinen sosiaa-
livakuutus
Kaivostoiminta ja 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
louhinta
Kansainvalisten 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0 (0)
organisaatioiden ja
toimielinten toi-
minta
Kiinteistbalan toi- 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 5(1) 1(1)
minta
Kotitalouksien 0 (0) 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0 (0)

toiminta tyénanta-
jina; kotitalouksien
eriyttamaton toi-
minta tavaroiden
ja palvelujen tuot-
tamiseksi omaan

kayttdon

(jatkuu)
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(jatkuu)
Koulutus 17 (1) 0(0) 50(1) 3(1) 0 (0) 4 (3)
Kuljetus ja varas- 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
tointi
Maatalous, metsa- 0 (0) 0(0) 0(0) 8(3) 5(1) 5(4)
talous ja kalatalous
Majoitus- ja ravit- 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 1(2)
semistoiminta
Muu palvelutoi- 17 (1) 0(0) 0(0) 30(12) 50(10) 31(23)
minta
Rakentaminen 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0 (0)
Sahko-, kaasu- ja 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0 (0) 0 (0)
lampohuolto,
jaahdytysliiketoi-
minta
Taiteet, viihde ja 0 (0) 0 (0) 0(0) 8(3) 0(0) 4 (3)
virkistys
Teollisuus 0(0) 0(0) 0(0) 3(1) 0(0) 1(1)
Terveys- ja sosiaa- 17 (1) 0(0) 0(0) 0(0) 5(1) 3(2)
lipalvelut
Tukku- ja vahit- 0(0) 0 (0) 0(0) 0(0) 15 (3) 4 (3)
taiskauppa; moot-
toriajoneuvojen ja
moottoripydrien
korjaus
Vesihuolto, viema- 0 (0) 100 (5) 0(0) 3(1) 0(0) 8 (6)
ri- ja jatevesihuol-
to, jatehuolto ja
muu ympariston
puhtaanapito
Toimiala tuntema- 50 (3) 0 (0) 0(0) 40(16) 15 (3) 30(22)
ton
Yhteensa 100 100 100 100 100 100



Liite 9. Kdyttoaktiivisuus erikokoisissa organisaatioissa

Sisdinen viestinta

82

1-9 10-49 50-249 Yli 250  Kaikki
N= 31 14 8 1 54

% % % % %
Ei lainkaan 61 (19) 14 (2) 38 (3) 100 (1) 46 (25)
Melko vahan 16 (5) 14 (2) 13 (1) 0(0) 15 (8)
Melko paljon 6(2) 21 (3) 13 (1) 0(0) 11 (6)
Hyvin paljon 16 (5) 50 (7) 38 (3) 0(0) 28 15)
Yhteensa 100 100 100 100 100

Ulkoinen viestinta

1-9 10-49 50-249  YIi 250 Kaikki
N= 31 14 7 1 53

% % % % %
Ei lainkaan 39 (12) 79(11) 86(6) 100(1) 57(30)
Melko vahan 35(11) 21(3) 14 (1) 0 (0) 28 (15)
Melko paljon 16 (5) 0(0) 0(0) 0(0) 9 (5)
Hyvin paljon 10 (3) 0(0) 0(0) 0(0) 6 (3)
Yhteensa 100 100 100 100 100

Markkinointiviestinta

1-9 10-49 50-249  YIi 250 Kaikki
N= 31 14 7 1 53

% % % % %
Ei lainkaan 39 (12) 79 (11) 86 (6) 0(0) 55 (29)
Melko vihin 19 (6) 21 (3) 0(0) 100 (1) 19 (10)
Melko paljon 19 (6) 0(0) 14 (1) 0(0) 13 (7)
Hyvin paljon 23(7) 0(0) 0(0) 0(0) 13 (7)
Yhteensa 100 100 100 100 100

(jatkuu)
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Asiakkaiden muistuttaminen
1-9 10-49 50-249  YIi 250 Kaikki
N= 31 15 7 1 54
% % % % %
Ei lainkaan 26 (8) 73(11) 86(6) 100 (1) 48(26)
Melko vahan 26 (8) 13 (2) 0(0) 0(0) 19 (10)
Melko paljon 29 (9) 7 (1) 14 (1) 0(0) 20(11)
Hyvin paljon 19 (6) 7 (1) 0(0) 0(0) 13(7)
Yhteensa 100 100 100 100 100
Kutsujen lahettdminen
1-9 10-49 50-249  YIi 250 Kaikki
N= 31 13 8 1 53
% % % % %
Ei lainkaan 39 (12) 54 (7) 38(3) 0 (0) 42 (22)
Melko vahan 23(7) 8(1) 13 (1) 0 (0) 17 (9)
Melko paljon 23 (7) 31 (4) 25 (2) 0(0) 25 (13)
Hyvin paljon 16 (5) 8 (1) 25 (2) 100 (1) 17 (9)
Yhteensa 100 100 100 100 100
Kiitosviestien ldhettaminen
1-9 10-49 50-249  YIi 250 Kaikki
N= 31 14 7 1 53
% % % % %
Ei lainkaan 68 (21) 64 (9) 100(7) 0(0) 70 (37)
Melko vihin 23 (7) 29 (4) 0(0) 100 (1)  23(12)
Melko paljon 10 (3) 7 (1) 0(0) 0(0) 8(4)
Hyvin paljon 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
Yhteensa 100 100 100 100 100
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Liite 10. Tavoittaja.fi-ryhmatekstiviestien kdyttotarkoitusten ja paatoimialo-

jen viliset yhteydet

N Sisai- Ulkoi- Mark-  Asiak-  Kutsu-  Kiitos-
nen nen kinoin-  kaiden jen viestien
viestin-  viestin-  tivies-  muis- lahet-  l3het-
t4 t3 tintd  tutta-  tdmi-  tdmi-

minen  nen nen
1* 0 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
2% % 0(0) 100(1) 0(0) 100(1) 0(0) 0(0)
3* 1 % 100(1) 0(0) 0(0) 100 (1) 100(1) 0(0)
4* 1 % 100(1) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
5% 0 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
6* 0 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
7* 1 % 100(1) o0(0) 0(0) 0(0) 100 (1) 0(0)
8* 0 % 0(0) 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
9* 3 % 33(1) 67(2) 33(1) 33(1) 33(1) 0(0)
10 0 % 0(0) 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
11* 3 % 67(2) 0(0) 0(0) 67 (2) 100 (3) 0(0)
12 0 % 0(0) 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
13* 22 % 59(13) 45(10) 59(13) 59(13) 63(14) 41(9)
14* 0 % 0(0) 0 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
15* 0 % 0(0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0)
16* 3 % 67(2) 67(2) 67(2) 0(0) 33(1) 33(1)
17* 1 % 0(0) 0 (0) 100 (1) 0(0) 100 (1) 100 (1)
18 2 % 0(0) 100(2) 50(1) 50(1) 100(2) O0(0)
19* 3 % 0(0) 33(1) 67(2) 100(3) 67(2) 0(0)
200 5 % 80(4) 60(3) 20(1) 100(5) 80(4) 60(3)
21* 18 % 66(12) 22(4) 17(3) 28(5) 44(8) 33 (6)

(jatkuu)
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2*
3+
4
g+
6*
-
g+

g*
10*
11*
12*
13*
14*
15*
16*
17*
18*
19*
20*

21*
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(jatkuu)

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Informaatio ja viestinta

Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus
Kaivostoiminta ja louhinta

Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

Kiinteistdalan toiminta

Kotitalouksien toiminta tyonantajina; kotitalouksien eriyttaméaton toiminta
tavaroiden ja palvelujen tuottamiseksi omaan kayttoon

Koulutus

Kuljetus ja varastointi

Maatalous, metsatalous ja kalatalous

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Muu palvelutoiminta

Rakentaminen

Sahko-, kaasu- ja [lampohuolto, jaahdytysliiketoiminta

Taiteet, viihde ja virkistys

Teollisuus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympariston puh-
taanapito

Toimiala tuntematon
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Liite 11. Ryhmatekstiviestien kayttotarkoitusten muutos seuraavan vuoden

aikana

Sisai- Ulkoi-  Markki-  Asiak- Kutsujen Kiitos-  Kaikki

nen nen nointi- kaiden lahetta-  viesti-

viestin-  viestin- viestintd muis- minen en la-

ta ta tuttami- hetta-

nen minen

N= 63 63 63 63 63 63 378

% % % % % % %
-100 % 5(3) 2(1) 3(2 2(1) 3(2 5(3) 3(12)
-90 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-80 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-70 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-60 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-50 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-40 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-30 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
-20% 3(2 2(1) 0(0) 2(1) 0(0) 0(0) 1(4)
-10% 3(2 5(3) 5(3) 6 (4) 3(2 3(2 4 (16)
0% 71 (45) 76 (48) 67 (42) 59 (37) 67 (42) 75 (47) 69 (261)
10% 5(3) 5(3) 2(1) 14.(9) 5(3) 5(3) 6 (22)
20 % 5(3) 3(2 11 (7) 32 10 (6) 6 (4) 6 (24)
30 % 6 (4) 3(2 2(1) 5(3) 3(2 0(0) 3(12)
40 % 2(1) 3(2 0(0) 0(0) 2(1) 2(1) 1(5
50 % 0(0) 0(0) 0(0) 3(2 3(2 2(1) 1(5
60 % 0(0) 0(0) 302 0(0) 2(1) 0(0) 13
70 % 0(0) 0(0) 2(1) 0(0) 2(1) 2(1) 13
80 % 0(0) 0(0) 2(1) 302 2(1) 0(0) 1(4)
90 % 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) ) 0(0)
100 % 0(0) 2(1) 50) 302 0(0) 2(1) 2(7)

Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100



