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Tassa opinnaytetyossa tavoitteena oli tutkia suomalaisten kuluttajien pikaviestikayttayty-
mista. Pikaviestipalvelut ovat tulleet kuluttajien arkielamaan viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana. Pikaviestipalvelujen kaytto muokkautuu ja muuttuu digitaalisten ymparistojen muuttu-
misen kanssa. Tassa opinnaytetyossa tavoitteena oli saada tuore kuva kuluttajien taman het-
ken pikaviestikayttaytymisesta. Tarkoituksena oli tuottaa ajankohtaista tietoa suomalaisesta
kuluttajasta. Tutkimukset suunniteltiin niin, etta lopputuloksena olisi sellaista tietoa, joka
hyodyntaa verkkomarkkinoinnin ja mobiilimarkkinoinnin suunnittelijoita.

Opinnaytetyon teoreettisessa osassa kuvataan suoramarkkinoinnin ominaisuuksia. Paapaino
pyritaan kohdistamaan digitaalisuuden tuomiin muutoksiin mainonnassa ja markkinoinnissa.
Teoria osuudessa pyritaan tuomaan esiin kaytettavissa olevasta teoriasta mahdollisimman tuo-
retta tietoa. Kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut digitalisaation rinnalla radikaalisti.
Mobiilin kaytto lisaantyy edelleen. Talla on vaikutusta kukuttajien ostokayttaytymiseen ja sita
kautta suoramarkkinoinnin kohdentamiseen. Tietoperustassa on esitelty ne kanavat, joita suo-
malaiset kayttavat 2017 ja pyritty loytamaan viestintakayttaytymisen kannalta keskeisia ilmi-
oita.

Osana opinnaytetyota toteutettiin laadullinen tutkimus. Tutkimus tehtiin paakaupunkiseudulla
maaliskuussa 2017. Koska tutkimuksessa tarkoitus oli tutkia ilmiota, pikaviestikayttaytymista,
oli tarkoituksen mukaista toteuttaa tutkimus laadullisena tutkimuksena. Aineistonhankinta-
keinoina kaytettiin teemahaastatteluja; yksilohaastatteluja osalle haastatelluista ja ryhma-
haastattelu kayttaen pikaviestisovellusta osalle. Yhteensa haastatteluihin osallistui 12 henki-
loa eri ikaryhmista.

Tutkimuksen perusteella voitiin todeta, etta eri ikaryhmien valilla pikaviestinten kaytossa on
paljon eroja. Tutkimuksen tulosten perusteella voitiin vetaa johtopaatoksia, etta kaytetta-
villa sovelluksilla on eri ikaryhmissa eri kayttotavat ja -tarpeet. Nuorilla kayttajilla pikaviesti-
sovellusten kaytto kuuluu vahvasti osana sosiaaliseen elamaan ja ryhmien muodostaminen on
hyvin tarkeaa. Aikuisilla kayttajilla pikaviestien kayton takana on useammin tarve. Sosiaalisen
median kaytto on heilla erillaan pikaveistipalveluista. Nuoret kayttajat hyodyntavat pikavies-
tipalveluja samaan tapaan, kuin sosiaalisen median kanavia perinteisesti kaytetaan. Yhdistava
tekija kaiken ikaisilla kuluttajilla oli viestittelyn siirtyminen pienempiin ryhmiin.

Asiasanat: pikaviestipalvelut, suoramarkkinointi, kuluttajakayttaytyminen, digitalisaatio
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The objective of this project was to discover new knowledge concerning customers’ behav-
iour. The topic was defined to cover in this case especially consumers’ behaviour and atti-
tudes when they were using instant messaging applications or programmes. As a phenomenon,
using an instant message is relatively young. It has become common during last decade only.
It is thought to be a form of behaviour, which is changing and adapting itself constantly. This
is due the digitalization and rapidly changing environments around us. The aim was to re-
search that kind of information, which could be seen useful for marketing designers. This col-
laborative project is concentrating on Finnish consumers.

Theories of direct marketing and customer behaviour were reached in the theoretical frame-
work. As the aim of the project was to gather recent information, the main areas reviewed
were new forms of direct marketing and new technologies as related to consumer communi-
cation. The theoretical part of thesis discussed how customer behaviour is changing by
Web2.0 technologies and how it is connected to mobile first concept. The most common in-
stant messaging channels which Finnish consumers prefer are introduced with the latest infor-
mation could been found.

The thesis project included a case study. Theme interviews were chosen as a research
method. There were implemented in Helsinki area in March 2017. Twelve interviewees partic-
ipated. Some interviews were accomplished as single theme interviews and one interview as a
group interview using instant messaging application. The participants represented different
age group between 15 years and 47 years.

The findings from the study indicate that there are differences between the age groups as
concerned the instant messaging usage. the research results show, that different age groups
prefer different applications and use applications differently. Young consumers use instant
messaging programs more to support their social lives. They also used instant messaging pro-
grams and applications as social media channels. The adult consumers used the instant mes-
saging tool more traditionally ways, to communicate and discuss. All consumers had more
groups than before. All the interviewees also confirmed that their way of communication is
directing towards smaller groups and closed parties.

Keywords:Instant messaging, direct marketing, consumer behaviour, digitalization
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1 Johdanto

Suomalaisia digitaalisen median parissa tyoskentelevia henkiloita pyydettiin ennustamaan lop-
puvuona 2016 megatrendeja vuodelle 2017. Heilta kysyttiin nakemysta siita, mitka asiat tule-
vat nousemaan ja olemaan pinnalla, mitka ovat jo hiipumassa pois. Yksi asia, jonka monet di-
gitaalisen median ja sosiaalisen median parissa tyoskentelevat ennustivat muuttuvan, oli ku-
luttajien viestintakayttaytyminen. Viime aikojen tutkimukset osoittavat, etta kuluttajien
kayttamat viestintamuodot ja mediat ovat muuttuneet. Keskustelut ja paivittainen viestimi-
nen ovat siirtyneet yha enemman julkisilta alustoilta suljettuihin ryhmiin. (Seuri 2017.) Siina
missa sosiaalisen median kanavissa paivitetaan statusta ja kuulumisia kuukausittain tai viikoit-

tain, pikaviestipalveluita kaytetaan aktiivisesti paivittain.

Tama kehitys on erityisen mielenkiintoinen markkinoijan nakokulmasta. Pikaviestipalvelut
ovat viela talla hetkella mainosvapaata aluetta. Nain on esimerkiksi Euroopassa ja Suomessa
suosituin WhatsApp. Esimerkiksi Aasiassa kaytetty vastaava sovellus WeChat toimii kuitenkin
toisin. Sita kaytetaan markkinoinnissa ja yritysviestinnassa laajemmin kuin Euroopassa ja Suo-

messa vastaavia kanavia.

Tassa opinnaytetyossa pyritaan selvittamaan suomalaisten pikaviestimien kayton motiiveita
seka tilanteita, joissa niiden kaytto on yleistynyt. Opinnaytetyon alkuosassa kaydaan lapi teo-
riaa, jossa kasitellaan pikaviestimia ja niiden kayttoon liittyvia tutkimuksia silta osin kun niita
tahan asti on julkaistu. Suoramarkkinoinnin teoriaa kaydaan lapi keskittyen digitaaliseen suo-
ramarkkinointiin. Suoramarkkinointi itsessaan on lisaantynyt ja sen rooli nykyaikaisessa integ-
roidussa markkinointiajattelussa on suuri. Taman vuoksi pohdittaessa suoramarkkinoinnin tu-

levaisuutta, on oleellista ymmartaa myos sen perusteet.

Osana opinnaytetyota toteutetaan tutkimus koskien pikaviestikayttaytymista. Opinnaytetyossa
kuvataan tehty tutkimus ja perustellaan sen kaytto. Kaytetyn tutkimusmenetelman teoreetti-
nen pohja kuvataan, jotta lukija ymmartaa kaytetyn menetelman valinnan. Tutkimuksen ku-
vauksen ja tutkimustulosten jalkeen vedetaan tuloksia yhteen ja tehdaan johtopaatoksia tut-

kitusta aihealueesta.

1.1  Tyon tausta ja aiheen rajaus

Tama opinnaytetyo toteutetaan osana Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta. Ky-

seessa on jo vuodesta 2014 lahtien kaksi kertaa vuodessa toteutettu tutkimushanke. Hank-



keessa tekevat yhteistyota Kurio Oy, Laurea-ammattikorkeakoulu ja MTV. Tavoitteena on tut-
kia ja tuottaa uutta tietoa suomalaisten kuluttajien kayttaytymisesta digikanavissa. Tiedon
keraamisesta ja tutkimusten toteuttamisesta vastaavat Laurean opinnaytetoita tekevat opis-
kelijat. Kurio Oy vastaa mentoroinnista prosessin aikana ja MTV toimii hankkeen mediakump-

panina.

Kotimaisten kuluttajien kayttaytymisesta digitaalisessa ymparistossa ovat kiinnostuneet liike-
toimintojen kehittamisesta vastaavat tahot, viestinnan ammattilaiset ja markkinoijat. Aihe on
ajankohtainen ja alati muuttuva. Aiheet tutkimuksiin antaa Kurio Oy. Se kartoittaa haastatte-
luin tulevia trendeja ja kiinnostavia, ajankohtaisia aiheita. Tutkimuksissa pyritaan loytamaan
aidosti kiinnostavaa ja uutta tietoa suomalaisista kuluttajista. Aihepiirit on jaettu noin kym-

meneen, erilaiseen digitaalisen ympariston teemaan. Nain jokaiselle ryhmalle saadaan moni-

puoliset ja ajankohtaiset aiheet. Opiskelijoille tama antaa mahdollisuuden tutustua kuluttaja-
kayttaytymisen uusimpiin trendeihin digitaalisessa ymparistossa. Ryhmatyoskentely mahdollis-

taa vuoropuhelun ja antaa mahdollisuuden oppimiseen muiden toista ja tutkimuksista.

Tassa opinnaytetyossa pohditaan erityisesti pikaviestimien aiheuttamaan kuluttajakayttayty-
misen muutosta. Opinnaytetyon tarkoituksena on saada tietoa nimenomaan kotimaisista ku-
luttajista. Tama rajaa tutkimuksen niihin viestimiin ja palveluihin, joita suomalaiset kaytta-
vat. Suosituimmat suomalaisten kayttamat pikaviestipalvelut ovat WhatsAapp, Facebook Mes-
senger ja Snapchat-kuvaviestipalvelu (Seuri 2017). Tassa opinnaytetyossa keskitytaan tutki-
maan ja pohtimaan viestimista pikaviestinpalveluissa seka taman ilmion tuomia muutoksia.
Tutkimuksessa rajataan pois muut sosiaalisen median ilmiot aiheen laajuuden vuoksi. Naita
aiheita sivutaan, kun puhutaan digitaalisesta suoramarkkinoinnista ja integroidusta markki-
noinnista. Niihin ei ole tarkoitus syventya tassa yhteydessa. Samoin perinteisin sahkoisen suo-

ramarkkinoinnin keino, eli sahkopostimainonta, rajataan opinnaytetyossa ulkopuolelle.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Taman opinnaytetyo tutkimusongelma voidaan kiteyttaa kysymykseen: Miten kuluttajat kayt-
tavat pikaviestipalveluja Suomessa vuona 20177 Nama palvelut ovat yleistyneet parin viime
vuoden aikana. Pikaviestipalvelut ovat jo kaytannossa syrjayttaneet muutaman vuosikymme-
nen vanhan tekstiviestin. Niiden kaytto lisaantyy edelleen. Tassa opinnaytetyossa tehtavassa
tutkimuksessa halutaan selvittaa pikaviestipalvelujen kayttoa tana paivana. Tutkimusongel-
masta johdetujen tutkimuskysymysten taustalla on pyrkimys saada vastauksia pikaviestien
kayton tarpeisiin ja tapoihin. Erityisesti viime vuosina yleistyneet ryhmat ovat mielenkiinnon
kohteena. Kysymysten avulla halutaan selvittaa kuinka eri ryhmia muodostetaan ja minkalai-

sia ryhmia muodostetaan (kuvio 1).
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Kuvio 1: Tutkimusongelman visualisointi

Erilaisia pikaviestipalveluita kaytetaan kouluissa, tyopaikoilla ja vapaa-ajalla jatkuvasti. Nii-
den kayttoon opitaan jo alakoulussa. Pikaviestipalveluita tarjoavat sosiaalisen median kanavat
ja myos tyoyhteison sisaiset palvelimet. Usein henkilolla, joka kayttaa pikaviestipalveluja on
useita ryhmia, joihin han kuluu. Samaan aikaan viestimissa yleistyvat sahkoiset postilaatikot
eli niin sanotut inboksit. Nama mahdollistavat kommunikoinnin vain rajatulle ryhmalle tai tie-
tylle henkilolle. Tutkimusten mukaan kuluttajien viestinta siirtyy pienempiin ryhmiin. Erityi-
sesti nuorempien, teini-ikaisten joukossa, nama pienet ryhmat koetaan tarkeammiksi kuin ai-
kaisemmin. (Vuokko 2016.) Jostain syysta kuluttajat arvostavat yksityisyyttaan enemman kuin
aikaisemmin. Tama paivan teini-ikaiset ovat taysi-ikaisia kuluttajia jo alle kymmenessa vuo-
dessa. Suoramarkkinoijan kannalta olisi mielenkiintoista tietaa minkavuoksi kommunikointi on
suuntautumassa enenevassa maarin suljettuihin ryhmiin. Tutkimustulokset kertovat, etta pi-
kaviestien kaytto kasvaa nopeammin kuin niin sanottujen perinteisten sosiaalisen median ka-

navien kaytto (Bl Intelligence 2016).

2  Suoramarkkinointi

Tassa opinnaytetyossa pyrkimys on tuottaa sellaista tietoa, joka kiinnostaa suoramarkkinoi-
jaa. Taman vuoksi on syyta tarkentaa suoramarkkinoinnin maaritelmaa. Englanniksi termi on
direct marketing. Suora kaannos suomeksi on kuvaava. Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan ni-
mensa mukaisesti niita toimia, joilla markkinoija kohdentaa viestinsa suoraan ilman valikasia-

haluamalleen kuluttajalle. Taman viestin takana on kaupallinen syy. Sen ensisijainen tarkoitus



on myyminen. Suoramarkkinointi on kuitenkin laaja kokonaisuus. Rinnakkain voidaankin kayt-
taa sellaisia termeja kuten asiakassuhdemarkkinointi, interaktiivinen markkinointi, vuorovai-
kutteinen markkinointi tai dialogimarkkinointi. Termi dialogimarkkinointi kuvastaa yhta suora-
markkinoinnin perusominaisuuksista; suoramarkkinoinnin tarkoitus on vuorovaikutuksen syn-

nyttaminen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10-11.)

Suoramarkkinoinnin osuus markkinointiviestinnassa on kasvanut ja edelleen kasvamassa. Syita
sithen ovat muun muassa jo aiemminkin tassa opinnaytetyossa mainitut kohderyhmien piene-
neminen, kilpailun koveneminen, kustannusten nousu, teknologina kehittyminen ja yha suu-
rempi informaation ja arsykkeiden maara. Markkinoijien taytyy erottua ja tavoittaa potenti-
aaliset kohderyhmansa ja tama on yha vaikeampaa. Kohderyhmien kayttaytymisen ymmarta-
minen ja markkinoiden tunteminen eli tutkimuksen tarkeys nousee yha tarkeammaksi. (Karja-
luoto 2010, 68-69.)

2.1 Suoramarkkinoinnin tunnuspiirteita

Suoramarkkinoinnin tarkein tunnuspiirre on suora kanava markkinoijan ja markkinoinnin koh-

teen valilla. Kohde voi olla yritys tai kuluttaja, yksilo tai ryhma. Suoramarkkinoinnin toimen-

piteet ovat kohdennettuja ja tassa piileekin suoramarkkinoinnin etu verrattuna massamarkki-
nointiin. Etu saavutetaan siina tapauksessa, etta markkinoija tuntee kohteensa. ( Parantainen
2008, 30.)

Viestin tehokkuutta voidaan tasmentaa sen sisallolla, ajoituksella ja kaytetylla viestikanavalla
kohderyhman lisaksi. Suoramarkkinoinnille on luonteenomaista, etta sen toimenpiteita voi-
daan testata ennen varsinaista markkinointia testiryhmille. Etukateen tehtavien toimenpitei-
den lisaksi suoramarkkinointiin liittyy tyypillisesti myos markkinointikampanjan jalkeisia toi-
mia. ( Parantainen 2008, 30.)

2.2  Suoramarkkinoinnin kanavia

Karjaluoto (2010, 68-71) toteaa, etta kustannusten nousu, kohderyhmien pieneneminen, kil-
pailu, informaation lisaantymien ja digitalisoituminen ovat syita, joiden vuoksi suoramarkki-
nointi on kasvattanut osuuttaan markkinointiviestinnassa. Kun kuluttajaa ymparoi arsykkei-
den ja informaation tulva joka puolelta paivittain, vain kohdennetut, persoonalliset viestit
huomataan. Samoin on todettu, etta jos viesti on jollain tapaa vastaanottajalleen relevantti
tai hyodyllinen, kokee vastaanottaja sen myonteisena. Talloin myoskaan markkinointia tai
mainontaa ei koeta hairitsevaksi. Perinteisiin suoramarkkinoinnin eri muotoihin on lisatty

myohemmin yksi: new digital technologies eli digitaalinen markkinointi (kuvio 2).
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Kuvio 2: Perinteisia suoramarkkinoinnin keinoja( mukaillen Kotler & Armstrong 2008)

Edelleen myos muut muodot ovat kaytossa, vierekkain ja paallekkain uusien kanavien ja medi-
oiden kanssa. Naita uusia kanavia, jotka voisi lisata Kotlerin ja Armstrongin klassiseen kuvioon
ovat mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. Taman lisaksi digitaalinen muutos on tuonut
markkinointiin ja viestintaan piirteita, jotka kaantavat perinteisen kuvion paalaelleen. Vies-
tinta tana paivana on paljon monimuotoisempaa kuin Kotlerin kuviossa. Digitaalisten kanavien
osuus kasvaa. Kotlerin kuvion eivat enaa, kymmenen vuotta myohemmin, kuvaa tilannetta
yhta hyvin. Tana paivana eri kanavat ja keinot sekoittuvat, limittyvat ja vuorovaikutteisuus
lisaantyy. Alypuhelinten yleistyminen on tuonut verkon kaikkialle ja muuttanut viestintia ja

sitda myota vaikuttanut markkinointiin.
2.3 Suoramarkkinointi ja digitaalinen muutos

Digitaalisuus on kaikkialla. Se vaikuttaa kaikkeen ymparillamme ja samaan aikaan se itses-
saankin muuttuu. Ruokonen ( 2016, 26-27) kuvaa, kuinka muutos on neljannessa aallossa (ku-
vio 3). Neljas, nyt meneillaan oleva vaihe, sisaltaa elementteja, jotka liittyvat viestinnan
muutokseen. Tahan muutoksee sisaltyvat mobiilin kasvanut kaytto, videoiden ja kuvan kaytto
viestinnassa ja viesteissa ja sosiaalisuus. Kun ajatellaan sosiaalisia ryhmia ennen, ne muotoi-
tuivat fyysisten ymparistojen ja kontaktien kautta. Nyt naita ryhmia muodostetaan muutoin,
ja yha useammin tutkimusten mukaan mobiililaitteilla. Kun mobiilin kaytto edelleen lisaan-

tyy, niin palvelut kehittyvat ja seuraavat mukana.
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Kuvio 3: Digimurroksen neljas aalto ( mukaillen Ruokonen 2016, 26)

Tassa muutoksessa on kiinnostavaa, kuinka sen nahdaan. Markkinoinnissa ja muussa liiketoi-
minnassa ei tarvitse digitaalisuuden lisaannyttya sulkea mitaan vanhaa pois. Digitaalisuuden

tuomat mahdollisuudet voidaan nahda uusina tyokaluina. ( Ruokonen 2016, 38-39.)

Perinteisia sahkoisen suoramarkkinoinnin muotoja ovat sahkopostimarkkinointi ja verkkomai-
nonta sisaltaen bannerit, hakukonemarkkinoinnin ja kampanjasivustot. Mukaan tulevat nyt
mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, verkkoseminaarit ja mainospelit. Markkinoinnin kasite
onkin laajentunut prosessiajattelusta kohti kokonaisvaltaista nakemysta yrityksen toimista,

joiden paamaarana on asiakasorientoitunut toiminta. (Karjaluoto 2010, 13-15.)

2.4  Suoramarkkinoinnin tavoitteita

Jotta tavoitteisiin voidaan pyrkia, on tiedettava mita tavoitteet ovat. Philip Kotler kirjoitti jo
vuonna 2003 nakemyksiaan suoramarkkinoinnin tavoitteista tulevaisuudessa. Kotler listasi viisi
tavoitetta, jotka tulevat olemaan tarkeampia kuin muut suoramarkkinoinnissa. Nyt, yli kym-
menen vuotta myohemmin voidaan todeta, etta Kotlerin lista on pitanyt hyvin paikkansa. Ha-
nen listallaan olivat kokonaisvaltaisuus, ROI-markkinointi, tutkimuksen tarkeyden korostumi-
nen, automaation lisaantyminen ja kohdennetun markkinoinnin kasvu. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 42.)

Asiakas on suoramarkkinoinnin kulmakivi. Suoramarkkinoinnin tarkein tehtava on luoda uusia
yhteyksia asiakkaisiin, seka uusiin etta vanhoihin. Digitaalisuus ja Web 2.0 ovat muuttaneet
kasitysta asiakkaasta. Asiakkaalla on monta roolia (kuvio 4). (Ilmarinen & Koskela 2015, 124-
125.)
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Kuvio 4: Asiakkaan roolit ( mukaillen Ilmarinen & Koskela 2015, 125)

Asiakkaan ei enaa tarvitse mukautua yritysten toimintatapoihin ja palveluihin. Digitaalisuuden
kehityksen myota asiakkaat valitsevat kanavat, ajankohdan ja tavat, kuinka he haluavat kom-
munikoida yritysten kanssa. Kun asiakkaat ovat sosiaali:sessa mediassa, mobiilisovelluksissa ja
digitaalisissa palveluissa, myos yritysten on oltava niissa. Asiakkaiden odotukset ovat muuttu-
neet. Asiakkas odottaa etta haneen tutustutaan ja etta hanen tarpeistaa ollaan kiinnostu-
neita. (Ilmarinen & Koskela 2015, 126.)

Suoramarkkinoinnilla kasitetaankin nykyaan yha laajemmin asikassuhdemarkkinointia ja asiak-
kuuksien hallintaa. Naihin sisaltyy viestinta, sidosryhmaviestinta, jakelukanavien kehittami-
nen ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen seka asiakassuhteiden hoitaminen. (Karjaluoto
2010, 69-70.)

Suoramarkkinoinnin tarkein tavoite on luoda vuorovaikutussuhde asiakkaaseen. Taman ykkos-

tavoitteen lisaksi suoramarkkinoille voidaan asettaa muitakin tavoitteita. Yksi naista on mark-
kinoinnin tulosten mittaaminen. Koskaan aikaisemmin ei asiakkaista saatu data ole ollut yhta

tarkkaa ja ajankohtaista. Digimainonta palvelee hyvin markkinoijaa. Sen osuus oli lahes kol-

mas osa Suomessa tehtavasta mediamainonnasta 2016 ja se oli nopeimmin kasvava mainonnan
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muoto.(Kantar TNS 2017). Eniten ovat kasvavat mobiilimainonta ja Facebook-mainonta. No-
pean tiedon keraamisen lisaksi nopea saadun datan analysointi on tarkeaa. Tieto ja analysoitu
data voi olla pian jo vanhaa. Digitaalisessa markkinoinnissa jo kampanjan aikana reaaliajassa

tapahtuva reagointi ja siita johdetut muutokset ovat mahdollisia.(Kananen 2013, 130-131.)

Brandin luominen eli tuotemerkin mielikuvan luominen on osa markkinointiviestintaa. Aava-
meri ja Kiiskinen (2004, 49-51) pohtivat, onko suoramarkkinoinnin tehtava luoda tuotteen
brandia. He paatyvat toteamaan, etta vaikka se ei ole suoranaisesti suoramarkkinoinnin tar-
kein tehtava, suoramarkkinointi monella tapaa vaikuttaa tuotteesta kuluttajalle syntyvaan
mielikuvaan. Suoramarkkinoinnin keinoin on mahdollista rakentaa brandia, toisaalta vaarin
kohdennetulla tai vaaranlaisella markkinoinnilla voidaan myos saada aikaan ei toivottuja mie-

likuvia.

Menestyvien brandien takana onkin usein markkinointiviestinta, joka yhdistaa digitaalisen
markkinoinnin ja muut markkinointiviestinnan osa-alueet niin, etta ne taydentavat toisiaan.
Tassa kohdin suoramarkkinointi onkin tyokalu nykyaikaisen markkinointiviestinnan kokonaisuu-
dessa. (Karjaluoto 2010, 11-13.)

3 Uudet tavat viestia

Kasite Web 2.0 tuli kayttoon vuona 2005. Silla tarkoitetaan uusia tekniikoita ja tyokaluja,
jotka tekevat mahdolliseksi helpomman ja monisuuntaisen tiedon ja sisaltojen jakamisen.
Tama on tehnyt internetista kanavan, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen kayttajiensa kes-
median synnyn. Erilaisia Web 2.0 tekniikoita on useita. Niita ovat esimerkiksi erilaiset sisallon
tuotannot, sosiaaliset verkostot, podcasting, blogit ja myos virtuaalimaailmat. (Karjaluoto
2010, 204.)

Vastaanottajasta tulee tarkea, kun han tekee osaltaan halutessaan sisaltoa. Han voi jakaa si-
saltoa tai kommentoida sita. Paitsi markkinoijaan ja viestin lahettajaan, voi vastaanottaja
olla yhteydessa toisiin vastaanottajiin. Nain ollen Web 2.0 maailma on avoimuudessaan ja
kommunikoinnin nopeudessaan armoton ja arvaamaton. Vuorovaikutteisuus korostuu ja inter-
net toimii viestinta- ja palvelukanavana samaan aikaan kun se on edelleen jakelu- ja myynti-
kanava. (Sipila 2008, 120.) Kun Web 2.0 kehittymiseen lisataan alypuhelinten maaran rajah-
dysmainen kasvu ja internetin leviaminen kaytannossa lahes kaikkialle, on niiden yhteisvaiku-

tus kuluttajien kayttaytymiseen ollut mullistava.
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3.1  Mobile first

Mobiililaitteella voi kaytannossa tehda kaikki arkipaivaiset toiminnot, joihin viela hetki sitten
tarvittiin tietokonetta. Erityisesti niin sanotun Z-sukupolven eli vuoden 1995 jalkeen syntynei-
den mobiilin kaytto on suurta. Vuonna 2015 jo 95 prosenttia 16-24-vuotiaista kaytti jotain pi-
kaviestisovellusta. (Tilastokeskus 2016a.) Tama oli myos ainut ikaryhma, jossa yhteisopalvelu-
jen kayttoaste laski. ” Mobile first” ei tarkoita vain puhelinlaitteen kayttamisen muuttumista.
Se tarkoittaa koko viestintakayttaytymisen muuttumista. Tahan liittyy se, etta mobiilissa
helppokayttoisten sovellusten suosio kasvaa. Internetin kaytto puhelimen kautta jo itsestaan-
selvyys, ainakin Suomessa. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2016 16-44-vuotiaista yli

90 % suomalaisista kaytti verkkoa matkapuhelimella ja kaikista yli 16-vuotiaista suomalaisista-
kin yli 70 % ( Tilastokeskus 2016b).

Mobiili on verrattuna muihin laitteisiin hyvin henkilokohtainen. Sen kayttoa ei jaeta muiden
kesken, kuten usein tietokonetta tai kannettavaa. Sen ominaisuudet ja siihen ladattavat so-
vellukset voi muokata hyvin itsensa nakoisiksi. Puhelin on kayttajansa nakoinen ominaisuuksil-
taan. Toisaalta markkinoijalle mobiililaite voi kertoa paljonkin kayttajastaan. Sijainti ja kay-
tossa olevat sovellukset kertovat kayttajansa tottumuksista, mieltymyksista ja tarpeista.
(Ruokonen 2016 28-29.)

3.2 Pikaviestipalvelut

Edellisessa luvussa mainittu viestintakayttaytymisen muutos on tuonut pikaviestipalvelut joka-
paivaiseen elamaan. Pikaviestipalveluilla tarkoitetaan verkossa toimivia viestisovelluksia. So-
vellukset ovat nopeita, helppoja kayttaa ja lahes aina ilmaisia. Viestit voivat sisaltaa tekstia,
kuvia, videoita, aanta ja linkkeja. Pikaviestipalvelut tarjoavat mahdollisuuden lahettaa vies-
tin useammalle henkilolle yhta aikaa. Nama tarjoavat kuluttajille hyodyn, jota ennen ei ollut.
Kayttotarkoituksen ja tilanteen mukaan voidaan luoda keskustelukanava ja ryhmia. Ryhmia on
helppo muodostaa ja niista on helppo paasta eroon. Sen lisaksi, etta kommunikaatio on mah-
dollista koko ajan, on mahdollista olla kommunikoimatta ja vaikka mykistaa ryhma. Aina voi

myohemmin katsoa, mista oli kyse.

Pikaviestisovellusten ominaisuutena mainoksettomuus voi olla ylimaarainen kannustin niiden
lukset haastaviksi markkinointia ajatellen. Mainoksettomuus on suosituimpien pikaviestisovel-
lusten valtti Euroopassa. Kuitenkin Aasiassa suosittu pikaviestisovellus WeChat sallii markki-
noinnin ja mainokset. Kayttajamaarat ovat nousseet nousseet nopeasti suosituimmissa kana-
vissa (kuvio 5). Suomessa WhatsAppin kayttajamaara on kaksinkertaistunut vuoden 2014 ja
2016 valilla.
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SUOMALAISET SOSIAALISESSA MEDIASSA
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Kuvio 5: Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2016 ( mukaillen STT 2016)

Kuluttajat tuntuvat ottavan tietyn asian omakseen, toiset jaavat unholaan. Esimerkiksi
Google+ ei koskaan oikein lahtenyt lentoon. Samoin muutama vuosi sitten tulossa ollut Peris-
cope jai tahdenlennoksi. Kuluttajat eivat sita omakseen ottaneet. Eri ikaryhmissa kaytetaan
eri sovelluksia. Nuoret pitavat erityisesti Snapchatista ja WhatsApp Messengerista. Mielen-
kiintoisia kansallisia eroja on loydetty tutkimuksista. ( Audience Project 2016). Jostain syysta
ruotsalaiset kayttavat eniten Facebook Messengeria ja norjalaiset suosivat Snapchattia. Suo-

malaiset taas ovat ottaneet WhatsAppin omakseen.

3.2.1 WhatsApp Messenger

WhatsApp on Suomen suosituin pikaviestipalvelin (kuvio 5). Palvelun omistaa Facebook, mika
aiheellisesti nostaa esiin kysymyksen kayttajatietojen jakamisesta. Sovellus on julkaissut
viime aikoina useita uusia paivityksia. Itse sovelluksen kayton aloittaminen on helppoa. What-
sAppia kayttavien henkiloiden yhteistiedot paivittyvat suoraan puhelimelta. Aloittaminen ei
maksa mitaan ja kayttoa tukee se, etta kayttajia on jo niin paljon. Sovellus on helppo kayttaa

ja ladattavissa yleisimmille puhelimille, mika lisaa kayttajien maaraa.

Facebook lupasi ostaessaan palvelun vuonna 2014, etta se pysyy mainoksettomana. Nain onkin
viela tahan saakka ollut. Loytyy kuitenkin esimerkkeja, joissa sovelluksen kaytto on lahenty-
nyt mainostamista. Sini Suutari (2015) pohdiskelee blogissaan Ylen markkinointiviestintaa

WhatsAppin kautta. Yleisradio Oy:lla eli Ylella on WhatsApp tili. Kuluttaja eli katsoja lisaa
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Ylen numeron yhteistietoihinsa ja sen jalkeen lahettaa WhatsAppin kautta viestin, jossa il-
moittaa halukkuutensa vastaanottaa Ylelta viesteja. Palvelu lahettaa vinkkeja ja muistutuk-
sia Ylen ohjelmista. Kayttajien maara on viela pieni. Esimerkki on kuitenkin hauska, ja palve-

lusta saa henkilokohtaisen tunnun.
3.2.2 Facebookin Messenger

Facebook Messenger on Facebook yhteisopalvelimen oma pikaviestisovellus. Sovellusta voi
kayttaa Facebookin viestitoimintojen ja chat-toimintojen kautta. Kaytannossa kaytto on ylei-
sempaa aikuisvaeston keskuudessa ja niiden keskuudessa, jotka ovat aktiivisia Facebookissa.
Facebook Messengerissa yksityisviestien suosio on kasvussa. Facebook on panostanut pikavies-

tisovellukseensa lisaten siihen uusia ominaisuuksia.

Facebook on uudistanut toimintojaan niin, etta kuvan ja videon lahettaminen olisi nopeaa ja
vaivatonta. Talla pyritaan kaappaamaan kayttajia Snapchat sovellukselta. Facebookin tulevai-
suuden nakymat nayttavat edelleen vain hyvilta. Kaikki ennustukset ja asiantuntija mielipi-
teet povaavat sen jatkavan kasvuaan ja sailyttavan suosionsa. Facebookin kautta tehtavan di-
gimainonnan kasvu oli vuona 2016 lahes 30 % ( IAB Finland 2017). Suurin uhka Facebookille lie-

nee onkin se, etta sen kaytto on vahenemassa teini-ikaisten keskuudessa.

3.2.3 Snapchat

Megatrendeissa, jotka koskevat tulevaisuutta ennustetaan, etta viestinnan visuaalisuus tulee
kasvamaan. Tama on helppo uskoa, kun nakee kuinka luontevasti teini-ikaiset kayttavat Snap-
chat-sovellusta. Eihan viestin aina tarvitse sisaltaa sanoja. Kuvalla voi hyvin kertoa, mita on
tehnyt, missa on ollut, kenen kanssa ja vaikka mita muuta. Tuoreessa tutkimustuloksessa vuo-
delta 2016 (Seuri 2017, A29) todetaan kayttajauskollisuuden olevan suurinta niissa viestinta-

kanavissa, joissa mahdollistetaan viestit rajattujen kayttajaryhmien kanssa.

Snapchat viestit katoavat vuorokauden sisalla. Tarkoitus ei ole sailyttaa mitaan, vaan kertoa
hetkista, kokemuksista. Jos aiemmin viesteja sailytettiin ja valokuvia jaettiin kaikille, Snap-
chatin kayttaja jakaa hetken, fiiliksen. Koska viestit eivat tallennu, on niiden lahettamiskyn-
nys matalampi. (Ponka 2014, 139) Snapchattia kaytti vuonna 2016 vain 5 % kaikista suomalai-
sista, mutta sen kaytto on erittain suosittua nuorilla. Vuona 2016 julkaistun tutkimuksen mu-

kaan 60 % 13-29-vuotiaista suomalaisista kaytti Snapchat-sovellusta (ebrand 2016).
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3.2.4 Skype

Skype saavutti alun perin suosionsa mahdollisuudella soittaa ilmaisia internetpuheluja. Verkon
kautta soitettavien puheluiden lisaksi Skypen kayttaja voi soittaa tavallisin lanka- ja mobiili-
liittymiin. Skype onkin suosittu erityisesti kansainvalisten puheluiden kaytossa edullisuutensa

ja videokuvaominaisuutensa vuoksi. (Ponka 2014, 138)

Skypen kaytto spontaanisti jokapaivaisessa viestittelyssa ei ole niin yleista kuin yksinkertai-
sempien pikaviestisovellusten. Sita kaytetaan yritysten sisaiseen kommunikointiin ja tyotar-
koituksissa. Skype mahdollistaa paitsi viestittelyn myos ruudun jakamisen ja nain vi-
deoneuvottelut. (Ponka 2014,137-138.) Skypen uusi versio Skype for Business korvasi Microsof-

tin aiemman Lync-sovelluksen tyoymparistossa tapahtuvassa viestinnassa.

3.3 Inboksit viestinnassa

Inboksilla tarkoitetaan tassa yhteydessa sahkoista viestin vastaanottopaikkaa. Se voi sijaita
missa vain, missa lahetaan sahkoisia viesteja. Yleisimmin inboksi yhdistetaan Facebookin vies-
tikansioon tai sahkopostitiliin. Sahkoisia postilaatikkoja kaytetaan kuitenkin monissa yhteyk-
sissa ja kasvavassa maarin. Yhteisopalvelimella, keskustelupalstoilla ja sosiaalisen median

alustoilla voi lahettaa viesteja yksityiseen sahkoiseen postilaatikkoon eli inboksiin.

Edellisessa kappaleessa kuvattujen yksityisten postilaatikkojen lisaantyminen voi kertoa osal-
taan siita, etta kaikkea viestintaa ei haluta jakaa kaikkien kanssa. Sosiaalisten verkostojen
kautta muodostettujen yhteisojen maara kasvaa. Paitsi vapaa-ajallaan, ihmiset kuuluvat ver-
kostoihin yha enenevassa maarin myos tyoajallaan. Kaikkien kanssa ei kummassakaan ymparis-
tossa tarvitse viestia kaikista asioita. Monilla tyopaikoilla onkin kaytossa pikaviestipalvelu yri-

tyksen sisaiseen kayttoon. (Rissanen 2017, B17.)

Aina mukana kulkeva verkkoyhteys saa ajoittain perinteisen tyoaika ja vapaa-aika erottelun
valisen rajan hamartymaan. Tahan liittyy sosiaalisen median kanavien kayton lisaantyminen ja
uudet mahdollisuudet verkkoyhteyksissa. Uudenlaiset viestinnan keinot ovat paitsi kustannus-
tehokkaita myos aikaa saastavia. Tasta on kuitenkin viela matkaa yhdistetyn viestinnan ratkai-
suihin, joissa reaaliaikaisten viestinten, ryhmatoiden ja sahkopostin avulla koko viestinnan
kentta yhdenmukaistetaan. Teoriassa tama voisi olla yritysten valista. (Karjaluoto 2010, 205-
207.)

Pikaviestimien kayton yleistyminen tyopaikoilla voi luoda muitakin etuja ajatellen tyoyhteison
viestintaa ja sen tehokkuutta. Rissanen (2017, B17.) nostaa esille sisaisen sosiaalisen median

kayton hyodyiksi edella jo mainittujen lisaksi ongelmanratkaisun ja yhteishengen. Chat-alus-
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tat ja pikaviestintaan kehitetyt yhteisotyokalut soveltuvat nopeaan tiedonkulkuun jokapaivai-
sessa viestinnassa paremmin kuin sahkoposti. Sahkoposti on tarkoituksen mukainen toisenlai-
seen viestintaan. Mahdollisuus nopeaan ajatustenvaihtoon matalalla kynnyksella nopeuttaa
tiedonkulkua, tasapuolistaa tiedon saantia ja yhteenkuuluvuuden tunne lisaantyy. Riskejakin
on olemassa. Jos kanavia on litkaa ja kommunikointi hajoaa niin viestinnan tehokkuus karsii ja

hyoty teknologiasta on menetetty.

4 Laadullinen tutkimus

Tassa opinnaytetyossa on perusteltua kayttaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Nain
sen vuoksi, etta halutaan selvittaa yhta ilmiota. Opinnaytetyon aiheena on kuluttajien kayt-
taytymisen muutos. Pyrkimyksena on saada selville tutkimustulosten kautta jotain, joka aut-
taa ymmartamaan tiettya toimintaa ja tulkitsemaan sita. Vilkka (2005, 50-51) kirjoittaa kva-
litatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroista. Ratkaisevaa on saadun tiedon laatu. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksenmukaista kerata tietoa, joka voidaan tilastoida.

Sen tulokset voivat olla esimerkiksi asenteita, arvoja tai ajatuksia.

Laadullista tutkimusta kaytetaan, kun halutaan pureutua syvallisemmin tutkittavan ilmion syi-
hin ja saada syvallinen nakemys tutkimuksen kohteesta. Laadullista tutkimusta voidaan myo-
hemmin taydentaa maarallisella tutkimuksella. Erilaisia tutkimustapoja voidaan kayttaa myos
rinnakkain ja samanaikaisesti. Laadullisen tutkimuksen muita luonteenomaisia piirteita ovat
muiden muassa tutkimuksen luonnollinen ymparisto, vuorovaikutussuhde tutkimustilanteessa,
tutkimusaineiston monimuotoisuus ja tutkittavien henkiloiden nakokulmien korostuminen.

Laadullinen tutkimus etenee kaytannosta teoriaan eli se on induktiivista. (Kananen 2014, 18).

Opinnaytetyon lahtokohtana on tutkimusongelma. Tama maarittaa sen, etta opinnaytetyossa
toteuttavaa prosessia voidaan kutsua tutkimukseksi. Tutkimustyo lahtee liikkeelle ongelman
kuvauksesta edeten tutkimuksen kautta tulosten analysointiin ja johtopaatoksiin. Taman tut-
kimuksen prosessin aikataulu on suhteellisen nopea, vain reilu kuukausi. Tassa ajassa pyritaan
saamaan suppeasta naytteiden maarasta yleiskuva kuluttajien kayttaytymisesta talla hetkella.
Laadullisen tutkimuksen voi pilkkoa prosessiksi, joka etenee aiheesta paatyen johtopaatoksiin
(kuvio 6). Todellisuudessa laadullinen tutkimus voi olla epalineaarinen eli edeta sykleittain.
Varsinkin aineiston keraamisvaiheessa voi esiin tulla uusia kysymyksia. Toisaalta jos aineistoa
on riittavasti ja tapahtuu saturaatio eli ongelma ratkeaa aikaisin, voi olla tarve tutkia lisaa ja

toisesta nakokulmasta. (Kananen 2015, 70.)
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Aineiston keruu ‘ Analysointi vaihe

Kuvio 6: Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessi ( mukaillen Kananen 2015, 128)

4.1  Aineistonhankintamenetelmat

Laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmia ovat erilaiset havainnointi- ja haas-
tattelumenetelmat, kyselyt ja jo olemassa olevien dokumenttien kayttaminen( Kananen
2015, 132). Tutkimuksen tekijan on valittava sopiva menetelma ottaen huomioon menetelman
tarkoituksenmukaisuus, tutkimuksen aikataulu, tutkimuksen aihe ja tutkimukseen saatavilla

olevat menetelmat.

Taman opinnaytetyon aiheena on kuluttajien pikaviestikayttaytyminen. Aiheesta loytyy kirjoi-
tettua lahdemateriaalia niukasti. Kuluttajien kayttaytyminen ja viestisovellusten kaytto elaa
ja muuttuu nopeasti. Parin vuoden takainen tieto voi olla eparelevanttia. Taman vuoksi on

tarkeaa kerata tutkimusaineistoa menetelmalla, jossa saatu tieto on tuoretta.

Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi tahan tutkimukseen valitut tiedonkeruumenetelmat. Niita
olivat teemahaastattelut ja ryhmahaastattelu. Naista ryhmahaastattelu toteutettiin kayttaen
pikaviestisovellusta. Teemahaastatteluissa haastateltavien ikajakauma painottui nuoriin, kun
taas ryhmahaastatteluun valittiin hieman vanhempia henkiloita. Nain tutkimukseen saatiin ka-

sitys kahden eri ikaryhman pikaviestikayttaytymisesta.
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4.1.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelua kutsutaan myos puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Siina ei ole tarkkoja
kysymyksia, niiden sijaan haastattelussa kaydaan lapi eri teemoja tutkimusongelman tii-
moilta. Haastattelussa kysymykset voivat vaihdella eri haastateltavien kohdalla mutta, tee-
mojen tulisi olla kaikilla haastateltavilla samoja. Teemoja voidaan kayda lapi eri jarjestyk-
sessa, toisiin voidaan paneutua enemman ja toiset voidaan sivuuttaa nopeammin. Haastattelu
ikaan kuin elaa sen mukaan, millainen keskustelu haastateltavan ja haastattelijan valille syn-
tyy. Teemahaastattelun taustalla on mielenkiinto tiettya asiaa kohtaan, ei tarve todentaa

teoriaa tai hypoteesia. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 11.)

Teemahaastattelu on tapa saada selville mielipiteita ja motiiveja. Keskustelussa voi ilmeta
asioita, joista haastattelijalla ei ole tietoa tai joita han ei edes osaisi kysya. Teemahaastat-
telu on keskustelun omainen tilanne ja epamuodollinen tapa kaivaa esiin tietoa. Se on jous-
tava menetelma ja antaa tilaa kummallekin osapuolelle, vastausvaihtoehtoja ei anneta val-
miina. Tarkeaa on, etta haastattelu rakentuu teemojen ymparille, eika ronsyile liikaa va-
paaksi jutusteluksi asian vieresta. Taman vuoksi haastattelijan on tarpeellista ohjata keskus-
telua kayttaen jonkinlaista suuntaa antavaa muistilistaa apunaan. Koska teemahaastattelulla
pyritaan tutkimaan jotain ilmiota, asiaa tai tapahtumaa, tulisi taman olla yhdistava tekija
haastateltavien valilla. ( Hirsjarvi & Hurme 2015, 48.) Tassa tutkimuksessa yhdistava tekija oli

pikaviestisovellusten kaytto.

Teemahaastattelun hyvia puolia ovat vuorovaikutussuhde, mahdollisuus havainnoida haasta-
teltavaa samaan aikaan ja joustavuus haastatteluiden toteutuksessa. Haittapuolina ovat me-
netelman hitaus, mahdolliset kustannukset seka se, etta haastattelutilanne voi vaikuttaa
haastateltavan vastauksiin. Toisaalta myos haastattelija voi ehka huomaamattaankin ohjailla
vastaajaa ja tehda subjektiivisia valintoja kysymysten suhteen. (Kananen 2015, 143.)
Teemahaastattelun runko rakentuu tutkimusteemojen mukaan. Nama muodostetaan tutkimus-
suunnitelman ja siita johdettujen tutkimuskysymysten perusteella. Teemahaastattelun kysy-

mykset eivat ole samoja kuin tutkimusongelma kysymykset.

Teemahaastattelu koostuu kolmesta vaiheesta: Suunnitteluvaihe, haastatteluvaihe ja analy-

sointivaihe. Nama vaiheet voidaan kuvata yksinkertaistetulla kaaviolla ( kuvio 7). Tassa tutki-
musongelma on lahtokohtana. Siita johdetaan tutkittavan ilmion paaluokat ja niiden pohjalta
teema-alueet. Teema-alueista rakennetaan kysymykset. Analysointivaiheessa kysymysten vas-

taukset luokitellaan ja ne tulkitaan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 67.)
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LKysymykset

Kuvio 7: Teema-alueet tutkimuskokonaisuudessa ( mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2015, 67)

4.1.2 Ryhmahaastattelu

Ryhmahaastattelun kaytto on perusteltua varsinkin silloin, jos tutkimuksen kohteena on tietty
kohderyhma. Jos ryhmalla on samanlaiset taustat tai samansuuntaisia kokemuksia takanaan,
voi ryhmadynamiikka toimia edullisesti haastattelun suhteen. Samoin jos tutkitaan ilmiota,
jossa tutkittavien joukko on jo luonnostaan ryhma, esimerkiksi kulttuurin vuoksi, on ryhma-

haastattelu hyva vaihtoehto. ( Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 200.)

Ryhmassa keskustelut voivat olla hedelmallisia ja tuoda esiin nakokantoja, joita ei haastatte-
lija valttamatta ajattelisi. Ryhma voi tuoda esille uutta ja rikastuttaa keskustelua. Ryhma-
haastattelussa, samoin kuin yksilohaastattelussa, keskustelua tulisi ohjailla haastattelijan en-

nalta mietittyjen teemojen puitteissa.(Kananen 2015, 149.)

Ryhmalla voi toisaalta olla negatiivista merkitysta haastattelussa. Ryhmassa voi esiintya ryh-
makontrollia, tahallista tai tahatonta. Joskus ryhman joku jasen voi olla dominoiva, toinen
vetaytyva. Talloin tutkimustuloksissa tulee ottaa huomioon naiden seikkojen mahdollinen vai-
kutus tuloksiin. Positiivisia puolia ryhmahaastatteluissa ovat ajan saasto, kun haastatteluja
voi tehda useammalle henkilolle kerralla. Tasta seuraa luonnollisesti resurssien saasto ja ta-

loudellinen hyoty mikali ryhmahaastattelu ajaa asiansa.( Hirsjarvi ym. 2008, 200.)
4.2  Tutkimusten kuvaukset

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutus. Kaydaan lapi haastattelujen olosuhteet, haas-
tattelujen ajankohdat ja haastateltavien tiedot. Haastattelut toteutettiin teemahaastattelu-
jen teoreettista runkoa mukaillen (kuvio 7). Tassa teoriassa tutkimusongelmasta johdetaan

tutkimuskysymykset ja niiden perusteella rakennetaan haastattelun teemat. Teemoja pyrittiin
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avaamaan kaytannon tilanteessa eli haastattelussa. Talloin itse haastattelukysymyksia pyri-
taan muotoilemaan niin, etta valitut teemat tulevat kasitellyiksi. Tutkimusten kuvausten jal-
keen pohditaan luvussa 4.3. kuinka tutkimuksen laatu ja luottettavuus toteutuivat tutkimuk-

sessa.

4.2.1 Teemahaastattelujen kuvaukset

Teemahaastattelut toteutettiin Helsingissa maaliskuun 2017 puolessa valissa. Kaikki haastat-
telut toteutettiin viikolla 11. Haastattelutilanteet pyrittiin tekemaan mahdollisimmat luonnol-
lisiksi. Tilanteesta pyrittiin luomaan luonnollinen keskusteluhetki. Teemahaastattelut toteu-
tettiin Helsingin Alppilassa haastattelijan kotona ja paikallisen asukaspuiston tiloissa. Tilat
olivat paasaantoisesti tuttuja haastateltaville. Osa teemahaastatteluista tehtiin Helsingin

Vuosaaressa. Haastattelut haluttiin yhdistaa rennosti ulkoiluun ja hetkeen kahvilassa.

Yksilohaastatteluihin valikoitui joukko nuoria ja kaksi jo keski-ikaista henkiloa (kuvio 8).
Kaikki olivat aktiivisia pikaviestipalvelujen kayttajia. Tassa myos syy siihen, etta kyseiset hen-
kilot valikoituivat haastatteluihin. Haastatteluissa on selkeasti kahden eri ikaryhman edusta-

jia.Haastateltavien sukupuoleen ei valinnassa kiinnitetty huomiota.

Osa haastateltavista kuului haastattelijan tuttavapiiriin. Muutaman nuoren haastateltavan
haastattelija tapasi ensimmaista kertaa. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haas-
tateltavilta pyydettiin lupa taltioida haastattelu nauhuria apuna kayttaen. Haastateltavat oli-
vat myos tietoisia, etta taltioidut haastattelut tullaan litteroimaan eli kirjoittamaan puhtaaksi
ja materiaalia tullaan kayttamaan taman opinnaytetyon tutkimuksessa. Tama oli heidan mie-
lestaan lahinna hauskaa, ja he olivat kiinnostuneita ammattikorkeakoulun opinnaytetyon te-

kemisesta.
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Kuvio 8: Haastateltavien kayttajaprofiilit

Haastattelujen ilmapiiri toteutui mukavan rentona. Tassa kuitenkin nousi haasteeksi pitaa
haastattelu koossa. Tarkoitus oli, etta haastattelulle asetetut tavoiteteet tayttyivat. Haastat-
telun tavoitteena oli saada ajankohtaista tietoa kuluttajien viestinnasta. Pyrkimyksena oli
kayda lapi kaikki tutkimukseen valitut teemat, jarjestyksella ei ollut mitaan merkitysta tilan-
teessa. Haastattelija oli listannut teemojen alle apukysymyksia. Nailla oli tarkoitus avata tee-
moja ja pitaa haastattelua koossa. Kuitenkin kaytannontilanteessa osa teemoista tuli kasitel-
lyiksi juttelun lomassa ilman varsinaisia kysymyksia, toisiin vastauksia haettiin kysymysten
asettelulla. Teemahaastattelulle tyypillisesti jokaisesta haastattelusta muodostui erilainen.
Teemahaastattelussa kaytetyt teemat pohjautuivat tutkimusongelmasta johdettuihin alakysy-

myksiin. Koko haastattelussa kaytetty runko on liitteessa 1.
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Tutkimusongelmasta johdettuja tutkimuskysymyksia olivat:

A w N =

Missa tilanteissa pikaviestipalveluja kaytetaan?
Kuinka niita kaytetaan?
Kenen kanssa palveluja kaytetaan?

Millaisia ryhmia muodostetaan ja miksi?

Lisaksi tutkimuksessa kysyttiin haastateltavilta millaisia tunteita ja ajatuksia suoramarkki-

nointi heissa herattaa mobiilisovelluksissa. Nain haastattelu koostui avoimista kysymyksista

joita taydennettiin jatkokysymyksilla ja lopuksi muutamalla hypoteettisella kysymyksella.

Teemahaastattelun runko rakennettiin pohjautuen naihin kysymyksiin. Neljan teeman

(kuvio 9) alle mietittiin kysymyksia, joilla saataisiin vastausia kyseessa olevaan teemaan. Li-

saksi kysyttiin teemojen ulkopuolelta mielipidetta suoramarkkinoinnista.

s
* Hyoty? e Mika sovellus?
e Milloin? e Viestityyppi?
e Rutiinit? ® Ryhmat?

e Kayttotavat?

Paivitykset?
e Suosikki?
¢ Hyva sovellus?

e Huonoa?
e Arsyttavaa?
e Huono

sovellus?
N

Kuvio 9: Tutkimuskysymykset jaettuna neljaan teema-alueeseen

4.2.2

Ryhmahaastattelun kuvaus

Ryhmahaastatteluun osallistui nelja 30-40-vuotiasta henkiloa Uudeltamaalta. Ryhmahaastat-

telu haluttiin tehda hyodyntaen pikaviestisovellusta. Tassa taustalla oli yhtena syyna haasta-
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teltavien asuinpaikat ympari Uuttamaata eli pitkahkot etaisyydet. Toisena perusteluna oli jar-
jestaa kaytannon kokeilu siita, kuinka ryhmahaastattelu onnistuu kayttaen pikaviestisovel-
lusta. WhatsAppin kaytto nousee tutkimuksessa esiin yleisyytensa vuoksi. Oli perusteltua ko-
keilla, kuinka se toimii kaytannossa. Ryhmahaastattelu jo itsessaan toikin esiin pikaviestiso-

velluksen ominaisuuksia, joita opinnaytetyon tutkimuksessa selvitettiin.

Haastattelusta sovittiin etukateen. Ajankohdan loytaminen oli suhteellisen helppoa. Ajan-
kohta oli 27.3.2017. Haastatteluun luotiin oma ryhma vain haastattelua varten. Kaikkien
osallistujien yhteystiedot olivat jo haastattelijan puhelimen yhteystiedoissa, joten ryhman
luominen oli vaivatonta(kuvio 10). Ryhman henkilot olivat jo aiemmin tehneet vastaavia ryh-
mia opiskelujen tiimoilta, joten tilanne oli kaikille silta osin tuttu. Haastattelusta lahetettiin
muistutus edellisena paivana samalla sovelluksella, joka oli kaytossa haastattelussa. Ryhma
avattiin keskustelulle noin kello 9 haastattelupaivana ja aktiivista keskustelua oli noin puo-
leen paivaan saakka. Ryhma oli avoinna klo 15 saakka, jolloin se suljettiin keskustelun tyreh-

dyttya.

Ryhmakeskustelu toimi hyvin, vaikka osallistujat olivat hyvin erilaisissa arjen tilanteissa nor-
maalina maaliskuun arkiviikkona. Haastattelu ei estanyt muiden toimien suorittamista, koko-
naisuutena se vei aikaa haastateltavilta alle puoli tuntia paivasta. Koska haastateltavat tunsi-
vat toisensa hyvin, keskustelu oli valilla hyvinkin vapaamuotoista. Keskustelua pyrittiin pita-
maan ylla nostamalla esiin kysymyksia, jotka kattoivat valittuja teemoja. Haastateltaville oli
etukateen kerrottu, mihin yhteyteen ja aiheeseen haastattelu liittyy, joten kysymysten aiheet
olivat odotettuja. Kaytetty sovellus tassa oli WhatsApp. Sen hyvia puolia haastattelussa olivat
joustavuus ajankohdan suhteen, ryhmaominaisuus ja mahdollisuus kayttaa sovellusta poytako-

neelta. Ryhmahaastattelun runko oli sama kuin yksilohaastattelujen ( liite 2).
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Kuvio 10: Ryhmahaastatteluun osallistuneiden kayttajaprofiilit
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4.3  Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Reliaabelius on kasite, joka liittyy tutkimustulosten arviointiin. Se tarkoittaa tulosten toistet-
tavuutta. (Vilkka 2005, 161-162.) Tutkimustulokset ovat reliaabeleita eli luotettavia, jos eri
haastattelukerralla saadaan samat vastaukset. Reliaabelius toteutuu myos, jos kahdella eri

tutkimusmenetelmalla saadaan samat tulokset.

Hirsjarvi ja Hurme ( 2015, 184-187) kyseenalaistavat sita, onko laadullisessa tutkimuksessa
tarkoituksellista keskustella tulosten reliabiliteetista ylla mainituilla mittarilla. Kvalitatiivi-
nen tutkimushan on luonteeltaan tutkimusta , jossa haastateltavan kokemuksilla ja tuntemuk-
silla on merkitysta. Lisaksi tuloksiin vaikuttaa haastateltavan ja haastattelijan vuorovaikutus.
Tulokset ovat jossain maarin haastattelijan subjekstiivisia tulkintoja haastateltavan sen het-
kisista vastauksista. Tulkintaa tulosten sisalto, niissa on enemman tunteita ja kokemuksia,
vahemman numeerista tietoa. Nain ollen voisikin olla mielekkaampaa pohtia, mitka tekijat

tekevat laadullisesta tutkimuksesta luotettavan kun tulosta ei voi mitata.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen voidaan vaikuttaa seikoilla, jotka liittyvat itse
tutkimuksen toteuttamiseen. Tassa opinnaytetyossa teemahaastattelun eri vaiheissa oli mah-
dollisuus varmistaa, etta tutkimus toteutettiin asianmukaisesti. Pyrkimyksena oli tuottaa luo-
tettavaa materiaalia. Teemahaastatteluista on runsaasti teoriatietoa saatavilla sen suuren
kaytettavyyden vuoksi. Tata teoriaa pyrittiin hyodyntamaan mahdollisimman paljon tutkimuk-

sen suunnitteluvaiheessa.

Tutkimuksen alussa pyrittiin luomaan hyva haastattelurunko. Haastattelurungon muodostivat
teemat. Nama teemat oli mietitty alkuperaisesta tutkimusongelmasta johdettujen tutkimus-
kysymysten perusteella. Haastatteluissa pyrittiin johdonmukaisesti kaymaan lapi juuri naita
teemoja. Mietittiin mahdollisia lisakysymyksia, joita pystyttiin kayttamaan haastattelussa tar-
peen mukaan. Haastattelutilanteet, paikat ja ajankohdat mietittiin mahdollisimman hairiotto-
miksi ja rauhallisiksi. Varmistettiin etta tekniset valineet toimivat. Haastattelujen jalkeen lit-
terointi tehtiin mahdollisuuksien mukaan niin nopeasti kuin se oli mahdollista. Kaikki haastat-
telut dokumentoitiin valittomasti ja varmistettiin etta aineisto pysyy tallessa. Aineisto doku-

mentoitiin sellaisenaan, valikoimatta tuloksia kasittelyn aikana.

Validius on toinen termi, jota kaytetaan mitattaessa tutkimusta. Se tarkoittaa tutkimuksessa
kaytetyn menetelman tai mittarin patevyytta. Vastaavatko kaytetyt mittarit todellisuutta.
Onko saatu tulos on todenmukainen ja kyseessa olevassa tilanteessa pateva. (Vilkka 2005,
161.) Validiteetissa on yksinkertaistettuna kyse siita, mitattiinko tutkimuksessa niita asioita,

joita oli tarkoitus.
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Tassa tutkimuksessa kaytetty haastattelurunko oli rakennettu tutkimusongelmaa lahtokohtana
kayttaen. Haastatteluissa on kasitelty ne teemat, jotka tutkimussuunnitelmassa asetettiin.

Nain ollen voidaan todeta, etta nain tarkasteltuna tutkimuksessa validius toteutui.

Validiutta voidaan mitata myos sen perusteella, kuinka tutkimusongelmassa esiin tuodut kasit-
teet kasitettiin tutkimusta tehdessa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 187). Taman tutkimuksen ter-

misto ja kasitteet olivat suhteellisen yleisia, haastateltavat ymmarsivat mita asiaa tutkittiin.

Tassa tutkimuksessa kaytetty nayte oli suhteellisen pieni. Naytteen kuitenkin voi olettaa
edustavan suhteellisen tyypillisia palvelun kayttajia. Tutkimuksen kohteena on kuluttajien
kayttaytyminen ja se ei ole stabiili ilmid vaan muuttuu joko ajan. Nain ollen tutkimuksen tu-
los on luotettava juuri nyt. Toisaalta tulos olisi todennakoisesti erilainen jo vuoden kuluttua
johtuen nopeasti kehittyvasti teknologiasta ja palveluista mobiililaitteissa. Voidaan kuitenkin
todeta, etta tutkimus kuvaa mahdollisimman hyvin haastateltavien ajatuksia ja kokemuksia

maaliskuussa 2017.
5  Tutkimustulokset ja analysointi

Tassa luvussa kaydaan lapi saadut tulokset tutkimuksesta. Koska tutkimus toteutettiin teema-
haastatteluina, on selkeaa purkaa tulokset kayden lapi tulokset teemoittain. Koska tutkimus
on suhteellisen suppea ja tutkimus on laadullista tutkimusta, painotetaan tuloksissa esiin tul-
leita kokemuksia ja mielipiteita. Maaralliset tulokset eivat ole relevantteja ja ne jatetaan
pois tulosten analysoinnissa. Tulokset eivat ole yleistettavissa, ne on teoriassa patevia vain

taman otannan osalta.

Teemahaastattelun idea ja tavoite on ymmartaa ilmiota ja avata sita teemojen avulla. Tee-
mahaastattelun aineiston kasittelyssa ja tutkimusten tulosten purkamisessa voi noudattaa
tiettya kaavaa. Aineiston litteroinnin jalkeen se koodataan, luokitellaan ja uudelleen yhdiste-
taan. ( Kananen 2014, 101. ) Litteroinnilla tarkoitetaan haastattelujen purkamista aanitteelta
kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen aineisto koodataan eli litteroidusta tekstista pyritaan
loytamaan ne asiasisallot jotka ovat merkityksellisia tutkimusta varten. Luokitteluvaiheessa
aineisto jarjestellaan uusiin kategorioihin. Taman tarkoitus on lOoytaa vastauksia tutkimuson-
gelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Lopuksi aineisto yhdistetaan uudella ta-
valla niin, etta siita saadaan uutta tietoa. Luvussa 5.1. kasitellaan yksilohaastattelujen tulok-
set ja luvussa 5.2 ryhmahaastattelujen tulokset. Molempien tulosten analysointi ja yhteenveto

tehdaan luvussa 5.3.
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5.1  Yksilohaastatteluiden tulokset

Suurin osa haastateltavissa oli nuoria. He olivat tottuneita kayttamaan pikaviestimia jokapai-
vaisessa kommunikoinnissaan. Ne haastateltavat, joiden iat olivat vallilla 15-17 vuotta, piti-
vat pikaviestipalveluiden kayttoa luonnollisena. Lahinna keskusteluissa nousi esille erilaiset

mieltymykset sovellusten suhteen. Aikuisten haastatteltujen pikaviestikayttaytyminen oli sel-

keasti erilaista ja se tulee ilmi haastattelujen tuloksista.

Haastattelut pyrittiin aloittamaan niin, etta alkuvaiheessa selvitettiin haastateltavien kaytta-
mat pikaviestisovellukset. Taman jalkeen pyrittiin ohjaamaan keskustelua siihen suuntaan,
etta eri tilanteet ja tarkoitukset erilaisille sovelluksille tulisivat esiin. Haluttiin selvittaa, mil-
laisia rutiineja pikaviestien kaytossa on haastatelluille kehittynyt. Lisaksi haastatteluissa kay-
tiin lapi haastateltavan mieltymyksia ja mielipiteista pikaviestinten hyvista ja huonoista puo-
lista. Lopussa kysyttiin viela ajatuksia suoramarkkinoinnista ja mahdollisesti suoramarkkinoin-
nin kayttamista pikaviestisovellusten yhteydessa. Huomioitavaa on, etta teemahaastatteluissa
kysymykset eivat toteutuneet jarjestyksessa. Tulosten koonnissa onkin yhdistetty eri haastat-

teluista tulleita vastauksia ryhmittain, ei kronologisessa jarjestyksessa.

Teema 1: Tyokalut

Tutkimuksessa kaikilla haastateltavilla oli kaytossa WhatsApp. Osalla oli kaytossa myos Snap-
chat ja muutama kaytti Facebook Messenger-sovellusta. Ne haastateltavat, jotka olivat tyo-
elamassa, kayttivat Skype for Business sovellusta. Muita pikaviestisovelluksia ei yksilohaastat-
teluissa mainittu kaytettavan. Muutama haastateltava mainitsi kayttavansa Instagram-sovel-

lusta viestittelyyn paivittain. Tassa tutkimuksessa Instagramin kaytto oli kuitenkin rajattu

pois.
( \ Eri henkiloilla oli erilaisia mieltymyksia. Nuoremmilla
.ehka sielld ei vaan oo mitd, ei haastateltavilla Snapchat oli tarkein sovellus WhatsAppin
vaa oo mitaan mulle...ei oikeen ku- rinnalla pikaviestittelyssa. Facebook Messengeria nuoret

kaan kayta sitd..” kayttivat hyvin vahan tai eivat ollenkaan. Myoskaan

tytts 17 v. haastateltavat aikuiset eivat tassa otoksessa olleet Face-

J bookin kayttajia. Heilla kaytossa tyoelamassa oli Skype

for Business tai he olivat aiemmin kayttaneen sen edel-
tajaa Lync-sovellusta. Aikuisilla kayttajilla vapaa-ajan viestittelyssa kaytossa oli

niinikaan WhatsApp. Snapchattia he eivat kayttaneet.

Kaikki haastateltavat jakoivat seka kuvia, tekstia etta linkkeja. Erityisesti sisallon jako kuvien

ja videoiden muodossa oli suosittua. Tassa ei ollut eroa eri ikaisilla kayttajilla. WhatsAppilla
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jaettiin yleisesti sisaltoa koulutehtavia varten, harrastuksiin liittyen ja viihdekayttoon. Aikui-

silla kayttajilla WhatsAppin kautta jaettiin eniten paivittaisia uutisia, harrastuksiin liittyvia

linkkeja ja kuvia. WhatsAppia kaytettiin myos jonkun verran epavirallisesti tyossa tiedostojen

ja kuvien jakamisessa. Osa nuorista vastaajista suosi Snapchatia sen visuaalisuuden vuoksi ja

kuvan lahettaminen tekstin sijaan oli mieleisempaa. Aaniviestien lahettaminen oli nuorilla

yleista pitkien viestien kohdalla.

Ryhmien muodostaminen oli erittain yleista. Kai-
killa kayttajilla oli seka pysyvia ryhmia etta tila-
paisia ryhmia. WhatsApp oli tarkein kanava ryh-
mien muodostamisessa. Yhdella haastatelluista
oli Snapchatin ryhmatoiminta aktiivisessa kay-
tossa. Ryhmien maara vaihteli muutamasta noin
kymmeneen aktiiviseen ryhmaan. Ryhmien ole-
massaolo riippui hyvin paljon niiden kayttotarkoi-

tuksesta ja luonteesta.

Teema 2: Tarpeet

ﬂ...tai sit vlilla ollaan niinku silleen et tEhN

d&an nyt tallanen ryhmé, et kuka haluu mu-
kaan meiningilla...et niis puhutaan viikon

jostain ja sit ne kuolee..."

tytto 15 v.

J

Eroja pikaviestinten kayttoon muodostui viestin sisallon ja tarkoituksen mukaan. Snapchatin

kaytto oli hyvin viihteellista. WhatsApp kayttoon liittyi usein joku tarkoitus kuten vaikkapa

["...Whasl\pp on se sellanen niiku laheinen et mul un\
sun numero ja kaikkee...niin must tuntuu et se on

semmonen tosi paljon henkilikohtasempi se

WhatsApp ku SnapChat."

tyttd 15 v.

J

koulutehtava tai harrastusta varten lahe-
tettavat tiedot. WhatsApp koettiin olevan
henkilokohtaisempi. Sen kayton mainittiin
edellyttavan ystavyytta tai vahintaan ka-
veripohjaa. Snapchatissa sen sijaan vies-
teja jaetaan myos puolitutuille ja sovel-

luksen avoimessa tilassa.

Niilla henkilgilla joilla Facebook Messenger oli kaytossa, sen kayton mainittiin olevan satun-

naista. Facebook Messengeria kaytettiin sukulaisten ja ialtaan vanhempien tuttavien kanssa.

Facebook Messenger mainittiin katevana, jos oli tarve etsia henkiloa, jonka yhteystiedot oli

kadottanut. Usein kayttoon liittyi tilanne, jossa vastapuoli oli tottunut Facebookin kayttaja

eika kayttanyt pikaviestisovellusta. Aktiivisesti Facebook Messengeria ei kayttanyt kukaan vas-

taajista.
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Kaikki kayttajat lahettivat WhatsApp viesteja paivittain, samoin ne joilla oli kaytossa Snap-

/ \ chat kayttivat sita paivittain. Pikaviestin-
-kun se on just se et heti aamulla tulee ne pe- ten parissa kaytettiin haastateltavien kes-

rushuomenta viestit ja sit niiku juttelee henkilin ken aikaa vaihtelevasti. Osa haastatelta-

x kanssa jotain ja sit samaan aikaan henkilin y vista arvioi, etta he kayttavat pikaviestin-
ten parissa jopa puolestatoista tunnista

kanssa ja sit sieltd tulee lisaa ihmisii plus se
kolmeen tuntiin aikaa paivittain. Yksilo
ryhma...

haastatteluissa oli mukana kaksi jo tyoela-
tytto 15 v. A . e e e
massa olevaa henkiloa. Heidan kayttonsa

vapaa-ajalla oli maltillisempaa. Heilla pi-

kaviestinten kayttoa oli kuitenkin myos tyoaikana.

Pysyvat ryhmat muodostuivat perhepiirin tai parhaiden kavereiden kanssa. Myos harrastusten

pohjalta ja pidempien ystavyyssuhteiden pohjalta muodostui ryhmia, joka olivat pysyvia. Tila-
paisia ryhmia muodostettiin lahinna johonkin kerta luontoiseen tapahtumaan . Mainittuja oli-
vat esimerkiksi ryhmat synttareiden jarjestamista varten, pikkujouluja varten, matkan vuoksi

ja koulun ryhmatehtavan ajaksi. Kaikki vastaajat kuuluivat ryhmiin.

Kayttajien mielesta pikaviestinten kayton hyodyt ovat nopeus, helppous ja hauskuus. Kun
nuoret kayttajat vertasivat pikaviestisovelluksia keskenaan, vertasivat vanhemmat vastaajat
pikaviestisovellusta puheluun tai tekstiviestiin. Pikaviestisovelluksen mainittiin olevat hel-
pompi lahettaa, koska ei koe hairitsevansa vastaanottavaa osapuolta. Vastaajan ei ole pakko
reagoida viestiin tai han voi tehda niin myohemmin. Pikaviesti mahdollistaa siis matalan kyn-
nyksen kommunikoinnin ja viestittelyn. Voi lahetella kommentteja, joita ei viitsisi soittaa tai

tekstata.

Suurta hyotya pikaviestien kayttamisessa koettiin saatavan sovellusten mahdollisuudesta
kayttaa ryhmia viestittelyssa. Sisalloltaan ja muodoltaan erilaisten viestien jakamisen help-

pous mainittiin useassa yhteydessa katevana ominaisuutena.
Teema 3: Toiveet

Kaikki haastateltavat mainitsivat suosikik-
"...se on viel jotenkin semmaonen selkeempi ja seen WhatsAppin. Se oli sovellus, jonka

hauskempi...ni se on hirveen helppao lahetts ku kdytosta ei haluttaisi luopua. Osa vastaa-

voi vlilla lahettas jonkun kuvan eika tarvii kirjot- jista olisi jopa valmis maksamaan sovelluk-

o sesta hieman. Hyvia puolia mainittiin pal-
taa tekstia.. , ' _ , '

jon. Yksi sellainen oli sovelluksen yleisyys.
nainen 47 v.
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On helppoa, kun kaikki lahes omaavat sovelluksen. Yhteystietojen paivittyminen puhelimelta
mainittiin syyksi aloittaa kaytto. Lisaksi todettiin, etta hyva pikaviestisovellus on edullinen
tai ilmainen, helppo ottaa kayttoon, hauska, mahdollisuus muokata persoonalliseksi ja ylei-

nen.

Snapchatin ahkerat kayttajat pitivat juurikin visuaalisuudesta. Kuva kertoo enemman kuin tu-
hat sanaa, toisinaan. Kuvan lahettaminen on viela nopeampaa kuin tekstin ja osa haastatelta-
vista oli hyvin tottuneita kayttamaan kuvaviesteja kommunikoinnissa. Snapchatin suosijat

kayttivat sovellusta juurikin kuvien ja niiden valittamien tunnelmien jakotapana. Se, etta tie-

dostot ovat tilapaisia, ei saanut tutkimuksessa mitaan mainintaa.
Teema 4: Turhaumat

Osa vastaajista ei osannut sanoa mitaan, mika olisi huonoa tai arsyttavaa kaytetyissa pikavies-
tipalveluissa. Muutamia huonoja puolia loytyi. Haittana vastaajien mielesta oli joskus liian ak-
tiiviset ryhmat. Tosin kaikki, jotka taman ominaisuuden mainitsivat, tiesivat myos kuinka
ryhmat voi mykistaa tarvittaessa. Se,
" ..niin on meill yks tygryhmé: semmonen kun onks ettd ryhmia on paljon yhta aikaa, ei hai-

autohallissa vapaita paikkoja...se on valilla drsyttava rinnyt tutkittavia kayttajia. Pikaviesti-

| _ | _ i - aikaa ei liicin k
kun se plimputtelee koko ajan...mut voihan sen sit miin kaytettya aikaa ei liioin koettu

liian suureksi.
|aittaa aanettomalle..”

nainen 47 v.

Osan mielesta oli kiusallista, etta sovellus kertoo onko kayttaja aktiivinen eli paikalla vai ei.
Samoin ominaisuus josta nakee, onko vastaanottaja nahnyt tai lukenut viestin mainittiin muu-
taman kerran kielteisena. Tosi tama ominaisuus mainittiin my0s hyvissa puolissa. Lisaksi ta-
mankin voi haastateltavien mukaan muuttaa, niin etta se ei saanut kovin suurta maaraa nega-

tiivista palautetta.

Facebookin kayttoon liittyi nuorilla vastaajilla epaluuloisuutta. Osa vastaajista piti sen suo-
jauksia riittamattomina. Myos Facebookin vahainen kaytto yleisesti nuorilla teki siita ei suosi-
tun. Se mainittiin kanavana, jota joskus oli

kayttanyt, mutta poistanut sittemmin. Sovel- Ja se on muutenkin todettu vaarallisem-

lus Kik oli ollut suosittu muutamia vuosia sit- maksi kuin vaikka Istagram..no siis faceen-
ten osalla haastatelluita mutta What- han paasee murtautuu tosi helposti..."
sApp-sovellus oli korvannut sen myo- tyttd 15 v.

hemmin.
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Paivitykset, joita eri sovellukset ovat viime kuukausien aikana tehneet, koettiin turhina ja

huonoina. Vastaajien mielesta ei ole hyva, etta kaikista eri sovelluksista tulee ominaisuuksil-
taan samanlaisia. Vastauksissa tuli ilmi, etta nuorten kokevat talla hetkella eri pikaviestiso-
vellukset tarkoituksen mukaisiksi sellaisenaan; Snapchat viihdekayttoon ja WhatsApp asialli-

sempaan viestittelyyn.

Suoramarkkinointi?

Haastattelujen lopuksi haluttiin viela kartoittaa varsinaisten teemojen ulkopuolelta, millaisia
ajatuksia suoramarkkinointi herattaa vastaajissa pikaviestisovellusten yhteydessa. Paasaantoi-
sesti ajatusta pidettiin huonona. Vastaajista suurin osa oli sita mielta etta on hyva ettei mai-
nontaa ole joka puolella. Lisaksi oltiin sita mielta etta markkinointiin ja mainontaa tormataan
jo tarpeeksi usein verkossa muutenkin. Pikaviestisovellukset koettiin henkilokohtaisena vies-
tittelyn alueena, jossa ei tulisi olla mainontaa. Muutaman vastaajan mielipide oli neutraali.

Yksi vastaajista oli sita mielta, etta verkkomainonta on osa kehitysta ja kuuluu nykypaivaan.

\

"..no jos nyt vaik facebookissa kattoo jo-
tain uutta kuvaa..sit siel on mainos niin " .varmaan aika paljon &rsyttas ihmisid...tuntus ai-
sehn on vaan niiku toinen kuva, yks kuva nakin, et se on niinku mun oma, niin oma juttu..”
lisaa.” tytto 17 v.
poika 15 v.

- _/

5.2 Ryhmahaastattelun tulokset

Ryhmahaastatteluun osallistui nelja henkiloa. Henkiloiden iat vaihtelivat 30 ja 40 vuoden va-
lilla. Nain ollen ryhmahaastatteluun valikoituneet muodostavat oman ikaryhmansa. Ryhma-
haastatteluun osallistuneita yhdisti myos se, etta he olivat kaikki Laurea-ammattikorkeakou-
lun litketalouden opiskelijoita. Haastateltavat henkilot olivat tottuneita kayttamaan What-
sAppin ryhmaominaisuutta. Nyt muodostettu tilapainen ryhma ei ollut ensimmainen heille yh-
teinen ryhma. Ryhman ajatusten vaihdosta puuttui vieraskoreus ja kommunikointi oli suhteel-
lisen avointa aiheesta. Ryhmahaastattelun tulokset kaydaan lapi saman teemajaon mukaan,
kuin yksilohaastattelutkin. Tuloksissa havainnollistetaan vastauksia leikkeilla kaydysta ryhma-

keskustelusta.
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Teema 1: Tyokalut

Kaikilla vastaajilla oli kaytossa WhastApp ja Facebook Messenger. Lisaksi kaytettiin Skype for
Business -ohjelmaa. Yhdella kayttajalla oli Skype-ja Discord-ohjelmat yksityiselaman puolella
kaytossa. Kahdelle kayttajalle Yammer oli tuttu tyoelamassa. Sen kaytosta oli positiivista ko-
kemusta juuri viestien nopeuden ja tiedon jakamisen vuoksi. Snapchatia ei ryhmahaastatte-
luun osallistuneilla ollut kaytossa.
S 1424 Kaikki kayttdjat lahettivat viesteja

tekstin muodossa. Lisaksi todettiin,

Wapi&mese on nopea helppo&ilmainen

Snappii en kayta

Whatsapissa saa sellaista tietoa mitd ei tiennyt
tarvitsevansa tai huomaa tarvitsevansa
mydhemmin. Talla tarkoitan enempi naita ryhmia
ja sita etta tekstarit (ja meilit, puhelut yms) on
kahdenvalisia ja ryhmissa oli ne sitten wapp tai
Yammer niin tieto on avointa ja se on
monipuoclisemmin hyddynnettavissa. Duuniasioissa
myds virheellinen tieto oikaistaa nopeammin ja saa
tietoa, jota ei ole osannut kysyakkaan. Mun
mielestd whatsappin ja tekstareiden/puheluiden
ISoin ero on ryhmat ja sita kautta tuleva avoin
tiedonvaihto. Ei snappii.

etta kuvien ja linkkien jako oli erityi-
sen katevaa pikaviesti sovelluksen
kautta (kuvio 11).Yksi haastateltava
piti erityisesti meemien lahettami-
sesta. Tyoelamassa akuutteja asioita
mainittiin hoidettavan Skypen kautta,
muuten asioiden hoidossa oli edelleen

kaytossa sahkoposti.

Pikaviestipalveluiden ryhmaominaisuus
on kaytossa kaikilla. Ryhmia muodos-
tettiin kavereiden ja sukulaisten
kanssa. Perheryhma loytyi kaikilta
paitsi yhdelta vastaajista. Paitsi omaan
henkilokohtaiseen viestittelyyn, ryhmia
muodostettiin myos haastateltavien
lasten harrastusten vuoksi. Opiskeluun

liittyvia erilaisia ryhmia oli kaikilla.

Kuvio 11: Kuvakaappaus keskustelusta aiheena pikaviestinten kaytto

Teema 2: Tarpeet

Kaytettavat sovellukset jakautuvat tyon ja vapaa-ajan mukaan. WhatsAppin ja Facebook Mes-
sengerin kaytto tapahtui vapaa-aikana. Opiskeluun liittyvassa viestittelyssa oli kaytossa vain
WhatsApp. Skype for Business oli kaytossa tyoelamassa. Discord-ohjelmaa kaytti yksi henkilo
vapaa-ajalla ja tyoelaman puolella Yammer sai maininnan. Skypea yksityiskaytossa hyodynsi

yksi haastateltava.
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Kaytettavissa oleva laite vaikutti sovelluksen valintaan. Tietokoneella kaytossa oli yleisimmin
Skype for Business. Puhelimella kaytettiin seka Facebook Messengeria etta WhatsAppia. Tab-
letilla pikaviestimia kaytti vain yksi ryhmasta. Osa kayttajista kaytti WhatsAppia lisaksi tieto-
koneella sen web-sovelluksen kautta. Facebook Messengerin kaytto oli vahaisempaa kuin
WhatsAppin ja liittyi usein tilanteeseen, jossa vastapuolella ei ollut pikaviestisovellusta. Sen

kayton mainittiin vahentyneen aikaisemmasta.

Ne sovellukset, joita kaytettiin mobiilissa koettiin hyviksi juuri nopeuden, helppouden ja so-
vellusten ilmaisuuden vuoksi. Kayton positiivisina ominaisuuksina mainittiin vuoropuhelun va-
littomyys ja mahdollisuus nopeaan reagointiin viestien vaihdossa. Pikaviesti koettiin epaviral-
lisena ja epamuodollisena tapana viestitella. Tassa tutkimuksessa vastaajien mielesta tama oli
positiivinen asia. Tutkimuksessa mainittiin etta pikaviestin lahettaminen on mahdollista lahes
missa tilanteessa vain, soittaminen ei aina ole mahdollista. Sisaltojen jakaminen koettiin hel-

poksi, tekstin korvaamien hymigilla tai kuvalla oli hyva ominaisuus vastaajien mielesta.

WhatsAppin ryhmaominaisuuden kaytto sain paljon positiivisia kommentteja. Koettiin etta
ryhmissa liikkuu paljon tietoa, tieto on monipuolisesti hyodynnettavissa ja avointa kaikille
ryhman jasenille. Puhuttiin yleisella tasolla esimerkiksi opiskeluihin liittyvista aisoista, joita
jaetaan WhatsAppissa ryhman kesken. Huomioitiin, etta ryhmakeskusteluista saa valilla tie-
toa vain seuraamalla muiden keskusteluja. Vastaajat arvioivat kayttavansa aikaa pikaviesti-

missa keskimaarin 0-30 minuuttia paivassa.

Teema 3: Toiveet

_ Ryhmahaastattelussa viestien salaus

No joo. Ma oon kuitenkin niin luottavainen kulutta
ja et kun mulle lukee et "viestit on encryptatty” niin
luotan siihen.

ja tietosuoja saivat enemman huo-

miota kuin yksilohaastatteluissa (ku-

vio 12). Pikaviestipalvelimista ryh-
Mesessa ei ees |lue sellaista niin siksi luotto siihen
on huonompi.

mahaastateltavilla suosikiksi mainit-
- tiin kaikilla WhatsApp. Sen eduiksi

o o o mainittiin yksityisyys, suojattu yh-
Mika sovellus on suosikki? Sellanen mista et

luopuis jos sais pitda vaan yhden? teys ja se etta viestit eivat jaa pal-

velimelle ulkopuolisten tahojen kat-

_ sottaviksi. Nain ainakin haastatelta-

|a toisaalta pikaviestiohjelma valitaan sen mukasn ~~ Vat kokivat. Kayttoa puolsivat lisaksi
mika toisella on kaytdssa. En voi olettaa et kaikki jo aiemmin mainitut nopeus, help-
olis samanlaisia diginatiiveja kun itse. Esim. Siskon pous ja kayton ilmaisuus.

kanssa on pakko kaytyda mesee, kun silla ei oo

Kuvio 12: Kuvakaappaus keskustelusta teemana turvallisuus
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Teema 4: Turhaumat

Lisaksi kyl kaytettavyys ja se et voin kayttaa sita Negatiivisena puolena mainittiin

monessa laitteessa on hyva . = Plus toki hymidt on kayton epamukavuus mobiililla. La-

[~ | . . . . . . o e s .

plussaal hinna pitkien viestien kirjoittamien
e sai maininnan huonoudesta. Tassa

Mo anko sit jotain joka arsyttaa?

vastaajia arsytti lahinna puhelimen

Paitsi joku meemi jota ei tajuui) nappainten kaytto, ei niinkaan so-

velluksen ominaisuus.Se, etta lahet-

Arsyttaa jos kirjoittaminen tokkii. Eli painat nappia taja nakee, milloin vastaanottaja on
mut mitaan ei tapahdu : lukenut viestin, oli osan mielest&

huono ominaisuus. Pidettiin turhaut-

. L . . tavana, jos vastaanottaja oli lukenut
no puhelimella kirjoittaminen, onhan se tosi

hankalaa oikeasti. i viestin, mutta ei ollut vastannut jos-

tain syysta. (kuvio 13). Facebook

Messengerin kaytosta ilmeni epailyja
Sit sekin arsyttaa et joku lukee viestin eika koskaan

vastaa. Eli toisaalta se lukemismerkki on myos suojauksesta. Facebook-viestit ovat
huono? ; palvelimella ja se koettiin epa-
luotettavaksi.

Kuvio 13: Kuvakaappaus keskustelusta aiheena pikaviestinten huonot puolet

- Sovelluksia, joiden kaytto oli ryhmassa

- jaanyt kokonaan pois tai vahentynyt

Skypea kaytin joslus enemman. Nyt se on jaanyt. huomattavasti olivat Kik, iMessage ja
Samoin kikin kayttoa kokeilin mut en tykannyt. Skype. IMessage on kayttsjarjestel-
maan sidottu ja puhelimen vaihdon

a imessage jai kun puhelin vaihtui iPhonesta - . R . ..
J ge) i myota luonnollisesti jaanyt pois. My0s-

Samsungiin »
kaan ryhman jasen, jolla oli kaytossaan
Ai siis se iphonen oma? iy iMessagen kayton mahdollistava
IPhone, ei kayttanyt sovellusta aktiivi-
o

N . sesti (kuvio 14).
Samoin microsoft messenger kuoli

Joo oli iphonen oma.

Kuvio 14: Kuvakaappaus keskustelusta aiheena hylatyt sovellukset
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Suoramarkkinointi?

Haastattelun loppupuolella keskustelua ohjaitiin markkinointiin ja mainontaan. Pikaviestien
kayton yhteydessa oli mielenkiintoista kysella haastateltavien ajatuksia ja asenteita suoran-

markkinointia kohtaan, jos tapahtuisi pikaviestisovelluksen kautta.

_ Mielipiteet olivat lahinna kielteisia.
Facen mesee kaytan nykyaan tosi vahan. Lahinna Yksi haastateltava mainitsi, etta vaih-
jonkun tapaamisien yhteydessa. Tykkaan wa:sta taisi markkinoinnin sallivan sovelluksen
enemman kun t3alla salataan viestit. En haluu et
mun viestit on jossain facen servereilld vapaasti
hengaamassa. Plus en haluu et mun
yksityisviesteista poimitaan markkinointiin jotka eivat seuraa kuluttajiensa kayt-
hyddynnettdvaa materiaalia taytymista (kuvio 15).

sellaiseen jossa mainontaa ei ole. Koet-

tiin tarkeana etta on myos kanavia,

Kuvio 15: Kuvakaappaus keskustelusta aiheena suoramarkkinointi

esimerkki yhden kanavan kayttajille tehdysta Toisaalta yksi vastaajista piti mie-

ryhmasts, jossa jaettiin hyddyllista infoa lenkiintoisena ajatusta, etta mai-
whatsapissa olisi ihan ok ja sellaiseen voisi liitty. nonta olisi tietyissa tilanteissa mah-
Tai jos ois lapsen harrastusryhmalld whatsapp niin dollista(kuvio 16). Nain siina tapauk-
mielestani olis ihan ok, ettd joku ryhman jasenista sessa, ettd se olisi samalla informa-
jakais tietoa esim edullisista varusteista vaikkapa tiivista ja ndin ollen se hyodyttaisi
tietyn merkin latkamailat alennuksessa jossain vastaanottajaa. Samassa yhteydessé
kaupassa. Talldinen hyddyllinen mainonta ois ok. mainittiin ettd taman tyyppiseen

markkinointiin tulisi olla vastaanot-

tajan suostumus.

Kuvio 16: Kuvakaappaus keskustelusta aiheena markkinointi

5.3  Tulosten analysointi

Tassa tutkimuksessa haastatteluissa oli selkeasti kahden eri ikaluokan edustajia. Tutkimustu-
losten perusteella voidaan, etta ialla on merkitysta siihen, kuinka kayttaja hyodyntaa pika-
viestipalveluja. Pikaviestipalvelut ovat yleistyneet 2000-luvun lopulta lahtien. Nuoremmat

kayttajat eivat juuri muista aikaa ennen alypuhelimia. Nain heilla mobiilikaytto on luonnut
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uudenlaisen tavan olla sosiaalinen. Sosiaalisen median kanavat ja tassa tutkitut pikaviestimet

muodostavat heille taysin luonnollisena koetun toimintaympariston.

Yli 30-vuotiailla pikaviestinten kaytto oli vahaisempaa mutta toisaalta monipuolisempaa.
Heilla oli useampia sovelluksia kaytossa. Tahan vaikutti se, etta he kayttivat tyossaan ja va-
paa-ajalla monipuolisemmin eri laitteita. Ymparistot olivat toisenlaisia. Tulosten analysoin-
nissa molempien haastattelutapojen tulokset yhdistettiin (kuvio 17). Tulosten analysoinnissa
pyrittiin loytamaan yhtenevaisyyksia ryhmien sisalla ja eroavaisuuksia naiden kahden ryhman

valilla.

Aikuiset vastaajat Nuoret vastaajat
edon- Su:::ui- Viihde
haku Ryhmit
Kaverit
m—
® D
Sukulai- n g U
set Kuvat, videot
t“"""" | Ystiivit
set
6 Ryhmat
. . Koulu-
Ryhmdt Opiskelu Linkit kaverit
kuvat
Teksti Perhe

Kuvio 17: Pikaviestien kaytto aikuisilla ja nuorilla vastaajilla

Vapaa-ajan vertailussa aikuisilla kuvien seka videoiden lahettamien ei ollut niin oleellinen osa
viestintaa kuin nuoremmilla. Viihdekaytto oli maltillisempaa, kommunikoinnissa korostuvat
asiat viestien takana. Heidan kaytossaan ovat monipuolisemmat laitteet ja ymparistot. Aikui-
silla on enemman pysyvia ryhmia, toki heillakin on tilapaisia ryhmia, mutta ei niin runsaasti
kuin nuorilla. Tilapaisten ryhmien taustalla oli usein joku asiallinen syy ja tarkoitus. Aikuisilla

pikaviestipalvelujen kaytto oli tarkoitusperaista.

Nuorilla mobiilinkaytto oli dominoivaa. Pikaviesteissa kaytettiin tekstia ja myos runsaasti ku-
via, videoita ja jaettuja linkkeja. Kommunikoinnissa korostui visuaalisuus ja hetkellisyys. Ryh-
missa kommunikoitiin paljon ja ryhmien muodostaminen oli tarkeaa. Kavereiden kanssa kulu-

tetaan aikaa ryhmissa. Heilla on asiaryhmia, mutta paljon myos ryhmia " hengailuun”Pikavies-
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timet ja niissa muodostettavat ryhmat ovat aktiivisessa kaytossa pitkin paivaa. Ryhmia muo-
dostettin osittain itse ryhmien takia, taustalla ei ollut aina mitaan varsinaista tiedostettua
syyta. Viihdekaytto on tarkea osa viestittelya. Nuorilla vastaajilla pikaviestikanavia kaytettiin
paitsi itse viestittelyyn, myos sosiaalisen median kanavien tapaan (kuvio 18). Snapchatin "My
Story” ominaisuus korvasi tarpeen paivittaa esimerkiksi omaa Facebook-sivustoa.Se oli paitsi

nopeampi ja ketterampi, myos trendikkaampi jakotapa.

o
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Kuvio 18: Nuorten ajatuksia ryhmista

Aikuisilla ryhmia muodostettiin tarpeen mukaan. Ryhmien kayttamisen takana oli kaytannolli-
syys ja vaivattomuus (kuvio 19). Internetin kayttaminen oli jokapaivaista, samalla omien tie-
tojen ja viestien sisaltoa haluttiin jossain maarin suojata. Pikaviestipalvelut koettaan osalla
kayttajista turvallisempana kanavana, kuin perinteisen Facebook. Facebookkia kaytettiin

edelleen, vaikka vastaajat arvelivat oman kayttonsa vahentyneen.
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Kuvio 19: Aikuisten ajatuksia ryhmista

6  Johtopaatoksia

Pikaviestipalvelujen kaytto nuorilla koetaan tarkeaksi osaksi jokapaivaista kommunikointia.
Nuorten sosiaalisen median kaytossa viestipalvelut kaytto lahenee perinteisten sosiaalisen
median kanavien kayttoa. Monet nuoret pitivat kuvapalvelu Instagramia viestikanavana.Tassa
tutkimuksessa se oli rajattu pois, koska se perinteisesti on luokiteltu sosiaalisen median kana-
vaksi. Nuoret vastaajat mainitsivat Instagramin kayton korvanneen aiemman Facebookin kay-

ton.

Jatkotutkimuksessa voitaisiin verrata kahta ryhmaa ja kahden kanavan kayttoa keskenaan ku-
ten esimerkiksi aikuiset kayttajat ja Facebook verrattuna nuoret kayttajat ja Instagram. Nuo-
rille on tyypillista vaihtaa huoletta palvelua, silloin kuin edellisen koetaan vanhaksi ja liian
tutuksi. Kun Facebookin ovat vallanneet keski-ikaiset ja elakelaiset, eivat nuoret enaa viihdy

siella paivittain.
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Tyopaikoilla kommunikointi muuttuu. Moni on varmasti kyllastynyt sahkoposti tulvaan ja sah-
koposti koetaan usein rasittava ja aikaa vievana. Moni asia on hoidettavissa kevyemmallakin
tavalla. Pikaviesti palveluiden kehittaminen ja kaytto laajemmin tyoyhteisossa on tulossa
(Rissanen 2017, B17). Alle 20-vuotiaat ovat tottuneet pikaviestien ja ryhmien kayttoon. He

todennakoisesti omaksuvat samankaltaisen, yhteisollisemman tavan viestia tyoelamassa.

Someco blogissa kirjoitettiin ja keskusteltiin maaliskuussa 2017 Facebookin tuovan mahdolli-
sesti ryhmaominaisuuden myos yrityksille. Yritykset saisivat uuden alustan vietinnalle ja mah-
dollisuuden osallistua keskusteluihin itsenaan, yrityksena. Se olisi yritysen nakokulmasta mah-
dollisuus kohdentaa lisaa markkinointia. (Valtari 2017.) Lisamainonta voisi toisaalta arsyttaa
osaa kuluttajista. Mainoskriittisyys on kasvamassa, Taman opinnaytetyon haastatteluissa suuri

osa haastateltavista suhtautui negatiivisesti mainonnan lisaantymiseen.

Positiivisiakin kommentteja mainonnasta ja markkinoinnista haastatteluissa saatiin. Jos mai-
nonta on informatiivista ja tuntuu itsesta hyodylliselle, se hyvaksyttiin. Monet vastaajat sa-
noivat, etta vaihtaisivat pikaviestisovelluksensa johonkin toiseen, mika se olisi auki mainosta-
jille. Pikaviestikanava koettiin omana alueena. Nuoret vaihtavat alustoja ja sovelluksia nope-
asti. He loytavat nopeasti toisen suosikin, jos joku asia vanhassa muuttuu epamieluisaksi. So-
vellusten tarjoajia riittaa. Taman tutkimuksen mukaan voi vetaa johtopaatoksen, etta suora-

markkinointia ei sellaisenaan pikaviestimiin haluta.

Kun pikaviestikanavia mietitaan mahdollisena suoramarkkinoinnin kanavana, on syyta olla va-
rovainnen. Varsinkin nuoret ovat siirtyneet kayttamaan pikaviestipalveluja osittain sen vuoksi,
etta he kokevat niiden olevan suojatumpia kuin perinteisten sosiaalisen median kanavien
kommunikoinnissa. Kun halutaan viestia kavereiden tai perheen kanssa, on yksityisviestien
kaytta huolettomanpaa. Osaa tahan haastatteluun osallistuneita mainonnnan maara arsytti.
Koettiin, etta tietyt palvelut ovat selkeasit viestintaa varten ja erillaan sosiaalisesta medi-

asta. Pikaviesteja kaytettiin kun puhuttiin hyvista ystavista, perheesta ja pienista ryhmista.

Suoramarkkinoinnin tuominen pikaviestikanaviin voisi karkoittaa kayttajat. Toisaalta jos
markkinointi olisi hyvin kohdennettua ja sisaltaisi jotain lisaarvoa kuluttajille, se voitaisiin hy-
vaksya. Erilaisia ryhmia muodostetaan paljon jonkin yhteisen asian ymparille. Ryhmien muo-
dostumisessa keskeisia teemoja olivat tassa tutkimuksessa harrastukset, lasten harrastukset,
opiskelu tai yhteinen vapaa-ajan vietto. Kappaleessa 2 pohdittiin suoramarkkinointia. Jos ku-
luttaja kokee markkinoinnin itselleen hyodylliseksi, han hyvaksyy markkinoinnin helpommin

( Karjaluoto (2010, 68-71). Tata voisi hyodyntaa esimerkiksi kohdennetuilla kampanjoilla tai

tuote-esittelyilla tietyille ryhmille kiinnostuksen mukaan (kuvio 20).
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Jako napin

Kuvio 20: Mahdollisuuksia markkinointiin pikaviestipalvelun kautta

Asiakkaalla on nykyaikaisessa markkinointi ajattelussa monia rooleja (kuvio 4), naita kaytiin
lapi kappaleessa 2.4. Asiakkaan erilaisia rooleja voisi hyodyntaa. Omien suosikkien jakaminen
ja arvostelu hyvista tai huonoista tuotteista ryhman sisalla voisi olla ainankin osalle kulutta-
jista mieluisaa. Toisaalta suositukset tai tuotevinkit ystavalta voisivat olla arvostettujakin
useille. Varsinkin kun ystavat oletettavasti tuntevat toisensa, ainakin jossain maarin. Kulutta-
jat ovat jo oppineet sosiaalisuuden verkossa, markkinoija voisi hyodyntaa tata ja laittaa kier-

toon sellaista materiaalia, jota on hauska jakaa eteenpain.

Esimerkkeja WhatsAppin hyodyntamisessa kampanjoissa on muutamia jo Euroopasta. Saksassa
Apparena mainostoimisto julkaisi WhatAppin kautta jaettavan adventtikalenterin, joka sai
suuren suosion. Tosin artikkelissa mainittiin muutamista teknisista ongelmista liittyen jako-
napin kayttoon ja turvallisuuteen (Porchen 2014). Toinen esimerkki on Absolut Vodkalta muu-
taman vuoden takaa. Brandi teki uuden tuotteensa lanseerauksesta kutsuvierasjuhlat, joihin
ilmottauduttiin lahettamalla linkki WhatsAppin kautta (Ferrao 2013).Ehka suomalaiselle ku-
luttajallekin sopisi taman tyyppinen markkinointi. Kappaleessa 3.2.1 mainittu varovainen mai-
nonta Ylen tapaan voisi olla myds suomalaisen kuluttajan mieleen. Talloin markkinointi on in-

formatiivista, seka sisaltaa selkeasti palvelun tai kuluttajaa palvelevaa sisaltoa.
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Liite 1: Teemahaastattelun runko

Haastateltavan taustat:

( Nimi )paikkakunta:

Ika:

Sukupuoli:

Status/titteli/tyo:

(Perhe, harrastukset, vapaa-aika)

missa, milloin, kuka., miksi, kuinka usein, sanoma

Tutkimuskysymyksia olivat:
Pikaviestipalvelut:

1.Missa kaytetdan?

2. Miten kaytetdan?

3.Millaisia ryhmia?

(+ Mita mielta suoramarkkinoinnista pikaviestipalveluissa? Jos olisi? Millaisia

ajatuksia/tunteita?)

Teemat:

Tavoitteet/Tarpeet
-Mita ongelmia ratkaisee? Hyoty?

-Missa tilanteissa valitset pikaviestin vs joku muu? puhelu, tekstari, s-posti...?

-Rutiineja, tapoja kayttaa?

Tyokalut
-Mita sovelluksia kaytat? Miten loydat/alat kayttaa jotain uutta sovellusta?

-Missa yhteyksissa? Toissa, vapaa-ajalla, muu yhteydenpito? Mika on hyva missakin? Tarkoitus?
-Mika saa lataamaan/ valitsemaan tietyn sovelluksen? Ominaisuudet, saatavuus, kuka suositte-
lee?

-Onko erillisille kontakteille eri viestintakanavat, miten ne muodostuvat?

-Millaisia viesteja; Kuvat, linkit, tekstia?

-Kenen kanssa? Kenen kanssa eniten?

-Millaisiin ryhmiin kuulut? Kuinka suuriin ryhmiin ja kuinka moneen? Muuttuvatko ryhmat?
Kuka perustaa, kuka paasee mukaan?

-Kuinka usein pva/vko/kk?

Toiveet/Tahdet
-Millainen on hyva viestisovellus?

-Millaisia paivityksia on tullut? Mita mielta niista?
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-Hyodylliset paivitykset/ turhat paivitykset?

-Mika on tarkeinta; hinta, nopeus, muut kayttajat, jakotapa, kayttotarkoitus...?
-Suosikki, miksi?

-Mista olisit valmis luopumaan/ mista olisit valmis maksamaan?

-Mika on sellainen sovellus, jota voisit suositella eteenpain? (Jos joku ei viela kayta?)

Turhaumat )
-Mika turhauttaa? Arsyttaa?

-Millainen on sovellus jota et kayta? ( Mika vaikuttaa; alusta, laite, muut kayttajat?)

-Tiedatko jonkun pikaviestinsovelluksen, jota muut kayttavat mutta sina et? Miksi?

Mita tuntuisi suoramarkkinointi pikaviestisovelluksissa?
-Mita mielta yleensa mainoksista/ verkkomainonnasta/ mainonnasta yhteisopalvelimissa? Mo-

biilissa?
-millaiseen markkinointiin voisit osallistua/ antaa luvat? esim. Kampanjat, neuvonta ym. ? Pi-

kaviestimissa?



48
Liite 2
Liite 2: Ryhmahaastattelun runko

Haastattelukysymykset ryhmahaastattelu

taustat

sukupuoli:
ika:

status: tyo/opiskelija/molemmat?

Tutkimuskysymyksia olivat:
Pikaviestipalvelut:

1.Missa kaytetaan?

2. Miten kaytetaan?

3.Millaisia ryhmia?

(+ Mita mielta suoramarkkinoinnista pikaviestipalveluissa? Jos olisi? Millaisia ajatuksia/tun-
teita?)

Teemat:

Tavoitteet, tarpeet

-Mita ongelmia ratkaisee? Hyoty?

-Missa tilanteissa valitset pikaviestin vs joku muu? puhelu, tekstari, s-posti...?

-Rutiineja, tapoja kayttaa?

Tyokalut

-Mita sovelluksia kaytat? Miten loydat/alat kayttaa jotain uutta sovellusta?

-Missa yhteyksissa? Toissa, vapaa-ajalla, muu yhteydenpito? Mika on hyva missakin? Tarkoitus?
-Mika saa lataamaan/ valitsemaan tietyn sovelluksen? Ominaisuudet, saatavuus, kuka suositte-
lee?

-Onko erillisille kontakteille eri viestintakanavat, miten ne muodostuvat?

-Millaisia viesteja; Kuvat, linkit, tekstia?

-Kenen kanssa? Kenen kanssa eniten?

-Millaisiin ryhmiin kuulut? Esimerkkeja? Kuinka suuriin ryhmiin ja kuinka moneen? Muuttuvatko
ryhmat? Kuka perustaa, kuka paasee mukaan?

-Kuinka usein pva/vko/kk?

Toiveet/tahdet
-Millainen on hyva viestisovellus?

-Millaisia paivityksia on tullut? Mita mielta niista?
-Hyodylliset paivitykset/ turhat paivitykset?

-Mika on tarkeinta; hinta, nopeus, muut kayttajat, jakotapa, kayttotarkoitus...?
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-Suosikki, miksi?
-Mista olisit valmis luopumaan/ mista olisit valmis maksamaan?

-Mika on sellainen sovellus, jota voisit suositella eteenpain? (Jos joku ei viela

kayta?)
Turhaumat
Mika turhauttaa? Arsyttaa?
-Millainen on sovellus jota et kayta? ( Mika vaikuttaa; alusta, laite, muut kayt-
tajat?)
-Tiedatko jonkun pikaviestinsovelluksen, jota muut kayttavat mutta sina et?
Miksi?

Miten suhtaudut suoramarkkinointiin mobiilissa/pikaviestiohjelmassa?



