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Markkinointi on viime vuosien aikana muuttunut radikaalisti ja muutos on moniulotteisempi
kuin esimerkiksi siirtyminen radion aikakaudesta televisioon. Internet nousee keskeisimmaksi
markkinoinnin valineeksi ja nain ollen markkinointiajattelua taytyy muuttaa uusia
mahdollisuuksia hyodyntavaksi. Keskeisin muutos on Internetin aikaansaama uudenlainen
lapinakyvyys. Tama tarkoittaa sita, etta Internetin ansiosta kuluttajat omaavat tietoa,
vaikutuskanavia ja valtaa, jota heilla ei aikaisemmin ole ollut. Lapinakyvyys on toistuva termi
aihetta kasittelevassa kirjallisuudessa, kun puhutaan yritysten onnistuvasta osallistumisesta
Internetin sosiaalisissa kanavissa.

Taman tutkimuksen aiheena on hyvantekevaisyysmarkkinointikampanjan sopivuus
Facebookiin. Teoriaosuudet kasittelevat aiheita markkinointiviestinnan digitalisoitumisesta ja
sosiaalisen median sisallyttamisesta yrityksen toimintaan. Kohdeyritys halusi saada selville
yhteisopalvelu Facebookin sopivuuden hyvantekevaisyyskampanjan viestintakanavana. Tyossa
haluttiin saada selville, kuinka nopeasti, kuinka monelle ihmiselle ja milla resursseilla
kampanja leviaisi Facebookin avulla. Tutkimuksen perusjoukkona oli Annan etuasiakkaat, eli
kestotilaajat, seka tutkittavan kampanjan Facebook-sivuston jasenet. Tutkimus toteutettiin
sahkoisella kvantitatiivisella kyselylla ja vastaaja kato oli 85 %. Otos oli suuruudeltaan 292
henkiloa. Analyysimenetelmana toimivat lineaarinen regressio seka edelleen
korrespondenssianalyysi.

Tutkimustulosten perusteella kampanja sopii Facebookin ja sita on mielenkiintoista seurata.
Vaikka sosiaalinen media ja juuri Facebook todettiin tutkittavalle kampanjalle oikeiksi
viestintakanaviksi, kampanja ei lahtenyt leviamaan niin nopeasti ja niin usealle ihmiselle kuin
olisi ollut mahdollista. Facebookista ja sosiaalisesta mediasta on ohjeita, kuinka yritys, brandi
tai kampanja voi todennakoisemmin naissa alueissa menestya. Tutkitulla kampanjalla on
potentiaalia menestya Facebookissa, mutta sita varten yrityksen tulee kayttaa hyvaksi tahan
tutkimukseen kerattyja onnistuneen osallistumisen ohjeita.

Asiasanat Digitaalinen markkinointiviestinta, Facebook, hyvantekevaisyysmarkkinointi,
kampanja, sosiaalinen media
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Marketing has changed dramatically in recent years, and the change is more complex than,
for example, the transition from the radio era to the television. The Internet is becoming a
key marketing tool, and thus marketing methods must develop to best utilize it. The Internet
enables consumers to display information about themselves, and provides them with
previously unavailable channels and power. Transparency is a central topic in the literature
with respect to the successful participation in online social channels.

The subject of this study is a cause-related marketing campaign in Facebook, and the
theoretical sections address the subject of social media in the company'’s operations.
Facebook was chosen from the social media landscape as a channel for a campaign and the
target company wanted to find out the practicality offered by Facebook for a charity
campaign. The main purpose of the study was to investigate the opportunities of Facebook for
marketing communications and to determine how fast, for how many people, and with what
resources the campaign would spread through Facebook. The target group consisted of
customers of Anna magazine as well as the Facebook site members of the campaign. The
sample numbered 292 people and the study was carried out via an electronic quantitative
survey. The loss of respondents was 85 %. The methods of analysis used were linear regression
and correspondence analysis.

The results show that the campaign in Facebook is interesting and that it is suitable for this
environment. While social media and Facebook were the right channel for the campaign it did
not spread as quickly and to as many people as would have been possible. The literature
contains guidelines for how a company brand or campaign can be more likely to succeed in
Facebook and social media. The study shows that the campaign can succeed in Facebook, but
in order to do that the company should follow the instructions gathered in this study.

Key Words Campaign, Cause-related marketing, digital marketing communication,
Facebook, social media
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1 Johdanto

Uusi teknologia on kehittanyt digitaalisen ajan, jossa ihmiset ovat yhteydessa toisiinsa ja
informaatioon joka puolella maailmaa. Nykyaan asioista saa tietaa valittomasti, mutta se ei
tarkoita, etta tietoa kaikesta hankittaisiin omatoimisesti. Markkinointi on yha suuri osa
yrityksen toimintaa. Markkinoijille on ilmentynyt uusia keinoja saavuttaa kuluttajat ja
kommunikoida heidan kanssaan yksittain tai suurissa ryhmissa. Digitaalinen teknologia on
tuonut uusia tapoja kommunikointiin, mainostamiseen ja suhteiden rakentamiseen. Internetin
kayttajia on tutkittu olevan 3,5 miljardia ihmista vuonna 2015 ja nykyaan ihminen kayttaa
noin puolet ajastaan verkkosisallon tutkimiseen. Digitalisoitumisen myota jokaisella alalla on
tullut entistakin tarkeammaksi yrityksen eettisyys seka sosiaalinen vastuu. Yritysten ollessa
entistakin lapinakyvampia, sosiaalinen vastuu on noussut yhdeksi perusasiaksi

yritystoiminnassa. (Kotler & Armstong 2010, 49-51.)

Markkinoijien tulisi yksisuuntaisen asiakkaille puhumisen sijaan keskustella heidan kanssaan
vuorovaikutteisesti. Tavallinen media ei anna mahdollisuutta nopeaan vastapuheluun kun taas
sosiaalinen media on paikka, jossa ihmiset voivat jakaa ajatuksia, arvoja, kommentteja seka
mielipiteita hetkessa. Digitalisoitumisen myota sosiaalisesta mediasta on tullut osa
nykypaivan markkinointia ja mainontaa. (Weber 2009, 4.) Suomessa jo pitkaan suosiota
nauttinut yhteisopalvelu Facebook on hyva esimerkki sosiaalisen median lapimurrosta

yritysten asiakaskontaktin valineeksi.

Tavallisessa julkaisija- seka yritysaloitteisessa mediassa, kuten lehdet, radio ja televisio,
kommunikointi on todella yksipuolista. Ammattijournalistit tutkivat, kirjoittavat ja editoivat
tarinansa kansalle. Vastapainoksi sosiaalinen media antaa kaikille mahdollisuuden julkaista ja
osallistua yleisiin keskusteluihin. (Weber 2009, 5.) Sosiaalisissa verkostoissa liittoudutaan
samankaltaisten arvojen tai tavoitteiden yhteyteen ja ihminen loytaa yksilollisia tarpeitaan
vastaavia asioita seka tuotteita ja palveluita (Kotipelto 2011, 10-11). Sosiaalinen media on
Weberin (2009) mukaan historian tehokkain tapa toteuttaa asiakkaan kanssa keskustelu

laajassa mittakaavassa.

Tama tutkimus on tyoelamalahtoinen ja se teetettiin Anna-brandille, joka on lehtibisneksessa
toimivan mediatalon, Otavamedian, yksi johtavimmista naistenlehdista. Anna on naisille
suunnattu viikoittainen lehti, jossa kasitellaan naisten elamaan liittyvia asioita, kuten ruokaa,

brandatty olevan naisten asialla (Lahti 2011).



Anna kuuluu Otavamedialle, joka tavoittaa yleiso- ja aikakauslehdilla 62 % yli 12-vuotiaista
suomalaisista ja yrityksen kolme julkaisuyksikkoa kustantaa Suomessa yhteensa 35
yleisoaikakauslehtea. Anna-lehden lisaksi muun muassa Seura, Kotiliesi, Tekniikan Maailma ja
Suomen Kuvalehti sisaltyvat edella mainittuun. Kynamies, joka on yritysjournalismin osaaja,
ja Viestintatoimisto Sanakunta muodostavat neljannen, asiakaslehtia kustantavan
julkaisuyksikon. Viidenteen liiketoimintayksikkoon kuuluvat muun muassa uudet
liilketoiminnot Plaza-yleisportaali seka NettiX Oy, jonka verkkosivustot toimivat sahkoisina

markkinapaikkoina. Otavamedia kuuluu Otava-konserniin. (Otavamedia 2011a.)

Kohdeyrityksen markkinointiosastolla koettiin kehityskelpoisimmaksi alueeksi digitaalinen
markkinointi. Tutkimus toteutettiin osana yrityksen markkinointikampanjaa, jossa on kyse
Annan kampanjasta naisiin kohdistuvaa lahisuhdevakivaltaa vastaan. Kampanja on nimeltaan
”Puhu nyt” ja silla halutaan saada ihmiset pitamaan kampanjan aihe niin sanotusti nakyvilla,
ja tata kautta vaikuttaa vakivallan vahentamiseen. Anna on brandatty olevan naisen asialla,
mika selittaa kampanjan kohdetta. Annan Puhu nyt -kampanjan tavoite on herattaa vakivallan
uhrin laheisia tunnistamaan ja puuttumaan vakivallan kierteeseen ja saada aihe julkisuuteen.
Kampanjalle tehtiin tutkimuksen yhteydessa Facebook-sivusto, joka toimi tutkimuksen
kohteena. (Lahti 2011.)

Otavamedialla ei ollut naistenlehtien markkinoinnin puolella tarpeeksi kokemusta
sosiaalisesta mediasta, mista johtuen tama tutkimus saa konkreettisen merkityksen.
Otavamedian brandeista Suosikki, Kotiliesi, Kaksplus, Lemmikki seka Villivarsa ovat
Facebookissa, mutta naissa on kyse tuotteen viestintakanavasta. Selkeasti yli muiden toimii
Suosikki, jolla on jasenia yli 20 000. Tyon myota myos Anna avasi sivunsa Facebookissa. Puhu
nyt -kampanjan lasnaolo kyseisessa yhteisopalvelussa on kuitenkin yritykselle uusi missio, silla
kysymyksessa on hyvantekevaisyyskampanjan markkinointiviestinnasta, eika tuotteen. (Lahti
2011.)

Taman tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa Facebookia markkinointiviestinnan apuvalineena
erityisesti kampanjoissa ja tata kautta selvittaa, miten tama sosiaalisen media osa-alue
parhaimmillaan tehostaa markkinointiviestintaa. Tutkimuksen tavoite on saada selville,
lisaako Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivusto keskustelua kampanjan aiheesta eli

yksinkertaisesti sopiiko kyseinen kampanja Facebookiin.

Tutkimus koostuu kappaleista, joissa ensimmaiseksi kaydaan lapi kampanjaa taman
tutkimuksen vaatimasta nakokulmasta, eli hyvantekevaisyyskampanjaa digitaalisessa
ymparistossa (luku 2). Tutkimuksen kohteena oleva Puhu nyt -kampanja on
hyvantekevaisyysmarkkinointia, minka takia kampanjaa kasitellaan

hyvantekevaisyysmarkkinoinnin teorioiden kautta. Taman jalkeen tutkitaan syvallisemmin



Facebookia, miten se on tullut markkinoinnin puheenaiheeksi ja kuinka se on osana sosiaalista
mediaa (luku 3). Tama kasittaa teoriaa markkinointiviestinnan digitalisoitumisesta, joka on
tehnyt pohjan sosiaalisen median rakentumiselle ja nain ollen myos Facebook-palvelulle.
Facebookia kasitellaan markkinointiviestinnan nakokulmasta. Naiden jalkeen kerrotaan kuinka
tutkimuksen kohteena oleva Puhu nyt -kampanja sisallytettiin Facebookiin (luku 4).
Teoriaosuuden jalkeen keskitytaan tutkimustyohon ja -menetelmiin (luku 5), tutkimustuloksiin

(luku 6) seka niiden analysointiin ja johtopaatoksiin (luku 7).

2  Hyvantekevaisyyskampanja digitaalisessa ymparistossa

Promootio eli markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tehtavana on
luoda, yllapitaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla
toimijoiden kanssa. (Isohookana 2007, 35.) Markkinoinnin viestintamixiin kuuluu mainonta,
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR), henkilokohtainen myynti, myynninedistaminen seka
suoramarkkinointi. Hyvantekevaisyyskampanjan voidaan sanoa olevan tassa tapauksessa
mainontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa seka suoramarkkinointia. Mainonta on maksullinen
tapa osoittaa esimerkiksi yrityksen ideoita. PR tarkoittaa hyvien suhteiden luomista yrityksen
moniin kontakteihin saavuttamalla positiivista julkisuutta, rakentamalla hyvaa yrityskuvaa ja
minimoimalla huonoja piirteita. Suoramarkkinointi on taas yhteys tarkoin valittuihin
kuluttajiin, mika saavuttaa valitonta vastausta kuin myos pitkia asiakassuhteita. (Kotler 1999,
426.)

Tassa tutkimuksessa on kyse hyvantekevaisyyskampanjan sijoittamisesta Facebookiin. Nain
ollen kampanjaa kasitellaan hyvantekevaisyyskampanjan nakokulmasta. Tyossa tutkitaan
teorioita siita, miten digitaalisen ympariston ja sosiaalisten kanavien kayttaminen
kampanjoissa vaikuttaa yrityksen toimintaan markkinointiviestinnassa. Kampanjat ovat
yrityksissa osana markkinointiviestintaa ja niiden avulla saadaan yritys, sen tuote tai palvelu,
tutuksi suurille massoille yrityksen haluamalla tavalla. Brandi saa nakyvyytta ja yritys

mahdollisuuden rakentaa imagoaan.

Tutkimuksen kohteena olevaa Puhu nyt -kampanjaa kuvaa termi Cause-related marketing
(CRM), jossa kaupallisen osapuolen, yrityksen tai brandin, ja hyvantekevaisyyskohteen valille
tehty sidos tuottaa hyotya molemmille. Brandi voi osoittaa arvonsa ja antaa tukea
haluamalleen kohteelle ja nain ollen saavuttaa haluttua brandimielikuvaa. Samalla
hyvantekevaisyyskohde saa tukea ja huomiota. (Pringle & Thompson 1999.) Naisten
voimaannuttaminen ja lahisuhdevakivallan vahentaminen Puhu nyt -kampanjan avulla sopii

CRM-projektiksi kampanjan takana olevalle brandille, Annalle (Lahti 2011).
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CRM -ilmaisulle ei ole tarkkaa kaannosta suomenkielelle, mutta sen voidaan sanoa olevan
strategista positiointia tai esimerkiksi markkinointivaline, joka linkittaa yrityksen ja
sosiaalisesti tarkean aiheen tai ongelman toisiinsa yhteisen hyvan vuoksi. CRM-projekti
saadaan aikaan yrityksen ja hyvantekevaisyysjarjeston strategisella yhteenliittymalla. On
tarkeaa, etta osapuolilla on aito halu sitoutua yhteistyohon ja etta aihe on molempien
toiminnan laheisyydessa. (Pringle & Thompson 1999, 3.) CRM:ssa on siis kysymys
hyvantekevaisyyteen perustuvasta yhteismarkkinoinnista, mista johtuen sen voitaisiin sanoa

olevan hyvantekevaisyysmarkkinointia.

CRM -termin syntymista ja sen kaytannon roolia brandin rakentamisessa voidaan katsoa
brandayksen teorioiden kautta. Mainonnan toteutus voidaan jakaa kahteen niin sanottuun
aaltoon: rationaaliseen seka tunteelliseen. Jonkin aikaa sitten mainonta ja brandin
markkinointi oli ainoastaan rationaalista eli tuotteen ominaisuuksia ja kaytannollisyytta
korostavaa. 1960-luvulla alkoi nakya muutoksia brandin esittamisessa, kun liiketoimintaa
rikastutti tuotteiden ja palveluiden antama kuva elamantyylista ja emotionaalisista
mielikuvista. Mainonnassa haluttiin jattaa taakse pelkkien tuoteominaisuuksien korostaminen
ja 1980-luvulla markkinoinnissa alkoi olla kampanjoita, jotka vetosivat paaosin tunteisiin.
Tama kehitys syntyi syvasta asiakastarpeiden ymmarryksesta. 1990-luvulle siirryttaessa
muuttuneessa markkinoinnin ja kampanjoiden ymparistossa alkoi itaa brandayksen kolmas
aalto, niin sanottu henkinen aalto. Naiden kolmen brandikommunikaation aallon kehittymista
tarkasteltaessa voidaan nahda sidos Maslowin tarvehierarkiaan. lhmisen siirryttya
tarvehierarkiassa ylemmas kohti korkeinta ja henkisinta tarvetta, myos brandeilta haluttiin
nahda samaa etenemisesta. Eli nyt, kun moni on edennyt itsetunnon ja itsensa toteuttamisen
tasolle, brandien halutaan myos olevan talla samalla tasolla. Juuri tata kolmatta aaltoa,
yritysten osallistumista arvojaan koskevaan toimintaan, kuvaa CRM. (Pringle & Thompson
1999, 63-84.)

CRM -kampanja on syyta erottaa lahjoituksista, joita yritys tekee, kun asiakas ostaa tietyn
tuotteen. Erottuva tekija CRM-kampanjoissa on, etta se on itsessaan promootiota.
Avainkonsepti CRM:ssa on, etta brandin tulee aktiivisesti kayttaa sen sitoutumista
hyvantekevaisyyteen osana sen brandikommunikaatiota. Tama ylimaarainen osa viestintaa on
ehdoton lisa rationaalisiin ja emotionaalisiin arvoihin. Toinen merkittava ero on, etta CRM-
kampanja on pitkaaikainen. Pelkat lahjoitukset ovat nopeita, mutta lyhytaikaisia ratkaisuja.
CRM-kampanja tavoittelee perusteellista ja pitkaaikaista muutosta brandimielikuvaan seka

kohteen avustamiseen. CRM on strategia, ei taktiikka. (Pringle & Thompson 1999, 101-102.)

Kuluttajat ovat valmiita uuden tyyppiseen kommunikaatioon, joka tuo brandille arvoa ja
kuluttajien kaipaamaa inhimillisyytta. Kampanjan pohjalta yrityksen arvojen mainostaminen

on hyvaksi brandille seka tietysti hyvantekevaisyyskohteelle ja sen aiheelle. (Pringle &



11

Thompson 1999, 180.) Hyvantekevaisyyskampanjat auttavat siis kuluttajia nakemaan, mista
asioista brandi ja yritys ovat kiinnostuneita. Nailla kampanjoilla ja teoilla yritys voi osoittaa,
etta silla on tuloshakuisuuden lisaksi myos yhteiskunnallisia arvoja ja periaatteita.

Nykyaikaisen median avulla tieto hyvista teoista saavuttaa kuluttajat hetkessa.

Taman tutkimuksen kohteena olevan Puhu nyt -kampanjan aihe valittiin Otavamediassa
pohtimalla mita asiaa Anna tukisi ensisijaisesti. Naisen aseman vahvistaminen on iso osa
kyseista brandia ja nain ollen toiminta naisiin kohdistuvaa vakivaltaa vastaan sopii sille hyvin.
Kyseessa on CRM-kampanja, jossa brandi ja hyvantekevaisyyden kohde omaavat samoja arvoja
ja toimivat taman yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. Kampanjan tuotoilla tuetaan Ensi- ja
turvakotien liittoa, joka majoittaa lahisuhdevakivallasta karsineita perheita. Kampanjalla
yritys haluaa vahvistaa Annan imagoa naisten lehtena ja naisista valittavana brandina. (Lahti
2011.) Annan Puhu nyt -kampanjan pohjaksi tehdyssa haastattelututkimuksessa Nero Partners
Oy haastatteli 15 Ensi- ja turvakotien liiton turvakodeista apua saanutta naista ja viitta

vakivaltatyontekijaa ympari Suomen. (Naisen aseman vahvistaminen 2011.)

Imago- eli mielikuvamarkkinoinnissa rakennetaan haluttua mielikuvaa kohderyhman
omaksuttavaksi. Imagomarkkinointi nakyy kohderyhmille kaikista ulospain nakyvista yrityksen
elementeista ja brandi on se yrityksen osa, johon imago liitetaan. (Rope 2000, 177.) Brandit
voivat viestia itsestaan osallistumalla ja tukemalla sellaisia kohteita, jotka kuvastavat brandin
omia arvoja. Taman kaltainen viestiminen kertoo mista brandissa on kyse. CRM-tyyppisella
toiminnalla yritys voi syventaa omaan tai tuotteisiinsa liittyvaa mielikuvaa, joka kuluttajilla

siihen on.

Puhu nyt -kampanja on hyvantekevaisyytta brandin valitsemalle kohteelle, mutta
kaikenlainen kampanjointi on silti lilketoimintaa, joka vahvistaa brandimielikuvaa. Brandin
positiointiin, eli asemaan markkinoilla kilpailijoihin verrattuna, tarvitaan taysi ymmarrys
yrityksen markkinoista. Tama tarkoittaa tietoa kilpailijoiden positioinnista seka kokemusta
kuluttajien vaatimista hyodyista ja eduista. (Percy, Rossiter & Elliott 2001, 108.) Brandin
asemaa voidaan siis muuttaa edistamalla asioita, joita yritys haluaa imagossaan vahvistuvan.
Koska Anna haluaa vahvistaa asemaansa naisen asialla, myos sen kampanja keskittyy tahan

aiheeseen.
2.1 Sosiaalisessa mediassa tapahtuva hyvantekevaisyys
Sosiaalisen median apua hyvantekevaisyydessa kaydaan lapi, silla tyon tutkimus seurasi Anna-

lehden hyvantekevaisyyskampanjan sijoittamista Facebookiin. Vastuulliset sosiaaliset mediat

ovat tehneet tuloaan Suomeen. Uudessa suomalaispalvelussa Internetin kayttajat klikkaavat
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yritysten mainoksia ja antavat nain rahaa hyvantekevaisyyteen. (Rigatelli 2011.) Seuraavaksi

lyhyesti muutamia hyvantekevaisyysjarjestoja, jotka kayttavat hyvakseen sosiaalista mediaa.

Sharewood on Suomen ensimmainen Internetissa toimiva hyvantekevaisyyspalvelu (Rigatelli
2011). Sharewood on suomalainen sosiaalinen media, jossa kuluttaja voi auttaa valitsemaansa
avustusjarjestoa maksamatta itse mitaan. Raha tulee Sharewoodissa mainostavilta yrityksilta,
jotka maksavat Sharewoodille mainoskontakteista. Rahaa ohjataan jarjestolle klikkailemalla
ja vastaanottamalla mainoksia. Sivuston tarkoitus on tehda hyvantekevaisyydesta helppoa ja
kuluttajille ilmaista. Ideana on myos voimaannuttaa kayttajia vuoropuheluun
hyvantekevaisyysjarjestojen, yritysten ja toisten Sharewoodin kayttajien kanssa. Kayttaja voi
siis vastaanottaa mainoksia ja lahjoittaa valitsemalleen jarjestolle 5 senttia paivassa
sivustolla ilmenevaa mainosta klikkaamalla. Arvonnoissa voi voittaa rahaa, josta osa menee

tuettuun kohteeseen. (Sharewood 2011.)

Roosa nauha on Syopasaation kampanja, jolla tuetaan suomalaista rintasyopatutkimusta ja
asiantuntevaa neuvontaa. Kampanja on tunnettu ympari maailmaa ja se toimii monella eri
taholla. Sosiaalista mediaa se kayttaa tiedon levittamiseen ja lahjoitusten mahdollistamiseen.

(Roosanauha 2011.) Roosa nauha -kampanjalla on kotisivujensa lisaksi Facebook-sivusto.

Amnesty on maailman suurin ihmisoikeusjarjesto, jonka toiminta perustuu yksittaisten
ihmisten tuelle. Jarjestolla on Facebook-sivut ja yli 3 miljoonaa tukijaa yli 150 maassa eri
puolilla maailmaa. Amnestyn tavoitteena on maailma, jossa Yhdistyneiden kansakuntien
ihmisoikeusjulistuksessa lausutut oikeudet ja vapaudet toteutuvat kaikille ihmisille. Amnestyn
tehtavana on tehda ihmisoikeudet tunnetuiksi, tutkia vakavia ihmisoikeusloukkauksia seka
kampanjoida niita vastaan kaikkialla maailmassa. (Amnesty 2011.) Sosiaalinen media on
tehokas valinen Amnestyn kaltaisille jarjestoille, jotka haluavat herattaa laajaa huomiota

ihmisten keskuudessa.

Yhdysvalloissa on paljon innovaatioita hyvantekevaisyyden toteuttamisesta sosiaalisessa
mediassa, mutta myos YK:ta kiinnostaa sosiaalisen median hyodyntaminen auttamisessa.
Suosittu palvelu on esimerkiksi Charity Water, jossa voi katsoa kuvaa rahoittamastaan
kaivosta. Raise the Village -pelissa rakennetaan taas oikeaa kylaa Ugandaan. Earth Aid -
pelissa voi puolesta kilpailla siita, kuka tuttavista saastaa eniten energiaa ja samalla voittaa
palkintoja. (Rigatelli 2011.)

Nama ovat vain pieni osa sosiaalisen median sisaltavasta hyvantekevaisyyteen liittyvasta
toiminnasta. Varsinkin Sharewood on hyva esimerkki hyvantekevaisyydesta, jossa yrityksia
kannustetaan mukaan seka sosiaaliseen mediaan etta CRM -tyyppiseen liiketoimintaan. Roosa

nauha -kampanjasta on taas tullut tuttu hyvantekevaisyyskohde ympari maailmaa. Edella



13

mainitut hyvantekevaisyystoimijat ovat pitkaaikaisia ja nailla nakymin pysyvia oman asiansa
puolestapuhujia. Tassa tutkimuksessa tutkittu Puhu nyt -kampanja eroaa siina, etta se on

yrityksen tuotteen kampanja, ja se on 3 vuoden kestoinen.

2.2 Digitaalisen kampanjan suunnittelu

Digitaalinen aika toi haasteita ja kehityshaluisten yritysten tulee liiketoiminnan
tehostamiseksi olla tekemisissa uusimman median kanssa. Markkinointi sahkoisessa mediassa
on keino tavoittaa monia kuluttajia ja mahdollisia asiakkaita nopeasti ja suurin volyymein.
Yrityksen olemassaolon tarkeytta sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa, on
pohdittu ja varmaksi ei voida sanoa, milloin se kannattaa ja milloin ei. Muun muassa
mainostoimisto Zeelandin teettamassa tutkimuksessa on selvinnyt, etta kuluttajat odottavat
yritysten sivustoilta inhimillisyytta, tietoa seka todellista ja melkein jokapaivaista
osallistumista keskusteluihin kayttajien kanssa. Virheellisen yleisen kasityksen vastaisesti
yrityksen taytyy kayttaa aikaa ja resursseja, jos se aikoo menna mukaan sosiaaliseen median

yhteisopalveluihin. (Sandrini 2010.)

Peruslahtokohdiltaan digitaalisen kampanjan suunnittelu ei eroa tavallisen mainoskampanjan
suunnittelusta. Toimeksiantoon sisallytetaan kysymykset siita, mita ollaan tekemassa, miksi
kampanja tehdaan, mita silla tavoitellaan seka kenelle kampanja kohdistetaan ja miksi he
uskoisivat sen sanomaa. Tarkeinta on maaritella, mihin lopputulokseen pyritaan, eli
halutaanko kasvattaa myyntia, tavoitellaanko laajaa keskustelua sosiaalisessa mediassa vai
toivotaanko esimerkiksi, etta kuluttajia saadaan brandin puolestapuhujiksi. (Leino 2010, 44-
52.)

Tavoitteiden avulla voidaan valita kohderyhma ja kun se on maaritelty, on otettava selvaa,
mista tama yleiso loytyy. Kontaktien hakeminen edellyttaa hyvin mietittya
mediasuunnitelmaa. Palautetta ja vastinetta toiminnalle voi saada Internetista, joka on
huikea valine kontaktien luomiseen ja viestien vastaanottamiseen. (Leino 2010, 44-46.)
Facebook-sivuston liittaminen osaksi kampanjaa antaa mahdollisuuden keskustelun
avaukseen, yllapitoon ja sen seurantaan. Nain kohderyhma voi avoimesti puhua kampanjan
herattamista tunteista ja yrityksen edustaja taas saa tarkeaa tietoa kampanjan yleisesta

vaikutuksesta ja ihmisista, jotka ovat kiinnostuneita tasta aiheesta.

Digitaalinen kampanjointi leviaa moniulotteisesti ja onkin hyva hahmottaa, missa kaikkialla
verkossa viesti on nakyvilla. Jokainen kampanjaelementti tulee testata itse ja
kampanjasivusto tulee kayda lapi. Tama kannattaa tehda myos kotikoneella, jossa ei ole
samaa kayttojarjestelmaa ja selainohjelmaa. Kun kaikki on muutamaan kertaan testattu ja

virheet poistettu, voidaan sivusto ja materiaali julkaista. (Leino 2010, 47-49.)
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Tehokas kampanjasivusto on kuin vuorovaikutteinen mainos, joka antaa kayttajille hyotya,
informaatiota seka viihdetta. Sivuston avulla kavija viettaa aikaa brandin parissa.
Kampanjasivustolla halutaan innostaa kavijoita kertomaan aiheesta ystavilleen eli levittaa
tietoa aiheesta. Selkean informatiivisuuden lisaksi kampanjasivuston tulee olla aktivoiva.
Varsinkin yhteisopalveluiden sivustolta vaaditaan toimiakseen erinaisia aktiviteetteja, kuten
kyselyt, testit ja pelit. Tarpeeksi aktivoiva sivusto johtaa sen jakamiseen tuttujen kesken.
Sivuston hyva idea ja toteutus jattavat kavijoille positiivisen muistijaljen ja innostunut

kayttaja kertoo sivusta tai sen sisallosta muille. (Leino 2010, 52-55.)

Toteutuksen jalkeen kaiken toiminnan kannattavuuden maarittaa seuranta.
Markkinointiviestinnan seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota hyodynnetaan jatkossa
tilanneanalyysissa. Seurannan avulla voidaan tarvittaessa reagoida nopeasti muutostarpeisiin.
Yritys voi tehda itse tutkimuksia ja selvityksia, hyodyntaa erilaisia tietopankkeja tai ostaa

tutkimuspalveluja siihen erikoistuneilta yrityksilta. (Isohookana 2007, 116-118.)

Digitaalisen kampanjan liittyvia tunnuslukuja on monia, mutta yrityksen tulisi vahintaan
seurata kampanjasivuston kavijamaaria, kaynnin kestoa, aihealueita, joista oltiin
kiinnostuneita, mista trafiikki sivustolle tuli ja loytyiko kampanja hakukoneen avulla.
Seurantatyokalut ovat keino saada tarkempaa informaatiota sivuston tiedoista. Facebookissa
on oma tyokalu, josta selviaa ilmaiseksi sivuston perustietoja. Kaikki yllapitajat paasevat
kasiksi naihin tietoihin. Myos Googlella on oma seurantatyokalu, joka on Googlen tilin
omistavalle ilmainen. Taman tyokalun raportti kertoo muun muassa kavijamaarat, mista he
tulivat sivulle, kuinka kauan vierailu kesti, milla sivuilla he kavivat ja mita selaimia he
kayttivat. (Leino 2010, 50-51.)

Puhu nyt -kampanjalle haluttiin nakyvyytta sahkoisen median puolella, jolloin myos
leviamisen mahdollisuus olisi nopeaa. Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston kayttajien

tietoja saatiin selville edella mainitulla Facebookin omalla seurantatyokalulla.

2.3 Kampanjaviestin leviaminen kuluttajien kesken

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu tana paivana kriittisesti alypuhelimet, lukulaitteet seka
Tablet-tietokoneet. Nama henkilokohtaiset laitteet ovat taysin asiakkaiden hallussa eika
niithin paasta ilman kuluttajan lupaa. Mobiili-laitteissa markkinoimalla paastaan hyvin lahelle
kuluttajaa, jolloin myos mainonnan sisallon tulee olla hyvin kohdennettua seka
mielenkiintoista. (Wertime & Fenwick 2008, 163.) Kampanjan sanomaa levitetaan erilaisin

markkinointiviestinnallisin keinoin, mutta se mika sanoman leviamiseen todella vaikuttaa,
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ovat ihmiset. Se, miten ihmiset omaksuvat saamansa tiedon ja kuinka he toimivat sen

mukaan, vaikuttaa ilmioihin. (Gladwell 2007.)

Perinteinen Word of Mouth (WOM) -kommunikointi liikkuu hitaasti yhdelta henkilolta toiselle,
mutta sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa kohdennettua viraalimarkkinointia.
Puhuttaessa viraalimarkkinoinnista tarkoitetaan ilmiota, jossa kuluttajat suostutellaan
levittamaan viestia eteenpain muille kuluttajille (Wertime & Fenwick 2008, 140).
Viraaliefektin saaminen edellyttaa ihmisten positiivisia kokemuksia kampanjasta sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalinen media on nopea valine tiedon levittamiseen, mutta kampanjalle taytyy
antaa aikaa ja tarvittavia resursseja, jotta se lahtee kayntiin ja leviaa kuluttajien
keskuudessa. (Nopanen 2010, 38.)

Yritysten tulisi pyrkia olemaan esilla niin, etta se paasee kuluttajien puheenaiheeksi.
Sosiaalisessa mediassa yritysten tulee kerata asiakkaita joko houkuttelevalla kotisivulla tai
osallistumalla oman alan keskusteluihin eli ottamalla kantaa julkisesti (Weber 2009, 15).
Verkko muutti WOM -termin, silla digitaalisten kanavien kautta kuluttajilla on massiivinen
alusta ja uskomaton maara yhteyksia. WOM -markkinointi antaa ihmisille syyn puhua tietyista
tuotteista, palveluista tai yrityksesta ja Internet antaa mahdollisuuden sen nopealle
leviamiselle. (Womma 2011.) Jokaisen ihmisen sanomalla on mahdollisuus leivita ympari
verkkoa. Tasta johtuen yritysten taytyy olla aitoja ja entistakin varovaisempia sanoissaan ja
teoissaan. (Wertime & Fenwick 2008, 231-233.)

Se, mika sitten saa ihmiset levittamaan tietoa yrityksesta tai sen tuotteesta, riippuu lopulta
ihmistyypista, asian mielenkiintoisuudesta seka asiayhteydesta. Gladwell (2007, 11) kertoo,
etta tehokkain tapa ymmartaa erinaisien trendien syntymista, sanomien leviamista tai minka
tahansa muutoksen ilmenemista, on ajatella niita epidemioina eli ajatukset, tuotteet, viestit

ja kayttaytymismallit leviavat kuin virukset.

2.3.1 Kampanjaviestin levittajat

Gladwell (2007, 38) pohtii erityyppisten viestin levittajien osuutta epidemioihin ja
johtopaatos on, etta sosiaalisen epidemian menestys riippuu vahvasti sellaisen ihmisen
mukanaolosta, jolla on aivan erityista ja harvinaista sosiaalista lahjakkuutta. Tasta johtuen
monilla yrityksilla on niin sanottuja puhujia, jotka hoitavat julkisissa tapahtumissa puhumisen
ja edustamisen. He ovat usein julkisesti miellyttavia, omaavat suuren tietouden yrityksesta,
osaavat puhua yrityksesta edunmukaisesti tai ovat muuten esimerkiksi johtavassa asemassa
yrityksessa. Eri aiheiden leviamista kasitellaan kolmen eri ihmistyyppien kautta: yhdistajat,
tietajat ja myyntimiehet eli suosittelijat. Nama ihmiset ovat sanomien ja esimerkiksi trendien
levittadjia. (Gladwell 2007.)



16

Yhdistajat ovat luonnostaan erittain sosiaalisia, mista johtuen he tuntevat paljon ihmisia.
Yhdistajat ovat nimensa mukaisesti ihmisia, jotka yhdistavat muita muutamilla askeleella
toisiinsa, koska syysta tai toisesta he onnistuvat olemaan sosiaalisesti monilla erilaisilla
tasoilla. Yhdistajat puhuvat tietysta aiheesta useiden ihmisten kanssa (Otavamedia

2011c).Tieto leviaa, kun jossain joku kertoo asiasta yhdistajalle. (Gladwell 2007, 43-54.)

Sosiaalisissa epidemioissa on myos ihmisia, joihin tukeudutaan uuden informaation toivossa ja
heita kutsutaan tietajiksi. Oleellinen asia tietdjissa on se, etta he eivat ole passiivisia tiedon
keraajia, vaan he haluavat kertoa siita muille. Tietajat uskovat osaavansa antaa muille
erittain paljon tietoa tai neuvoja aihetta koskien (Otavamedia 2011c). Tietajat ovat
tiedonhakuisia ja ihmiset huomaavat sen. He ovat tarkeita epidemian levittajia juuri taman
varman tiedon hallitsemisen takia. He ovat vakavasti otettavia markkinaguruja, jotka
tuntevat tarvetta levittaa tietoa, jonka he ovat kokeneet hyodyllisiksi. (Gladwell 2007, 65-
75.)

Jotta sosiaalinen epidemia lahtisi kayntiin, joitain ihmisia pitaa todenteolla suostutella
tekemaan jotakin. Myyntimiehet eli suostuttelijat ovat niita ihmisia, jotka ovat sosiaalisesti
erittain lahjakkaita ja he uskovat osaavansa vakuuttaa muut ihmiset mielipiteillaan aiheesta
(Otavamedia 2011c). Myyntimiehet ovat hyvia ilmaisemaan tunteitaan ja tunnetiloja, joita he
osaavat myos tartuttaa. Myyntimiehilla on eri kykyja vaikuttaa muihin, silla heilla on
voimakas ja vaikutuskykyinen persoonallisuus. Myos myyntimiehet ovat oleellinen osa
epidemianlevittajajoukkoa, silla heidan avullaan ihmiset vakuutetaan ja saadaan jopa
toimimaan. (Gladwell 2007, 76-80, 100.)

Yhteenvetona asioiden levittajista voisi sanoa seuraavaa: Markkinatietajat ovat
levittavat sanomaa. Myyntimiehet omaavat taidon taivutella muut, kun kuulemasta ei olla
vakuuttuneita. (Gladwell 2007, 76.) Nama kaikki ihmistyypit yhdessa voivat aiheuttaa

esimerkiksi kampanjan nopean leviamisen.

Gladwellin (2007) luonnehtimia ihmistyyppeja voidaan tarkastella myos
markkinoinninsuunnittelussa, silla markkinoijan on syyta etsia ne ihmiset, jotka toimivat
muiden puolesta asiantuntijoina ja brandin suosittelijoina. Asiantuntijat keraavat aktiivisesti
uusinta informaatiota ja he ovat yleensa ensimmaisina tietoisia uusista asioista. Taman
ihmisryhman saa kiinnostuneeksi brandista etukateistiedolla seka huhuilla ja vinkeilla.
Yhdistajilla on laaja verkosto ystavia ja tuttavia ja he kayttavat asiantuntijoita pitaakseen
verkostoa ylla. Yrityksessa taytyy miettia miten tuoda lisa arvoa yhteisoihin, jotta brandi

mainittaisiin positiivisesti. (Leino 2010, 13-14.)
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Kampanjoiden tarkoitus yrityksissa on levittaa tietoutta valitusta aiheesta tai tuotteesta.
Nykypaivan nopea tiedon leviaminen on tehostanut toimintaa, mutta jotta kuluttajat
haluaisivat perehtya asiaan tarkemmin, on heidat saatava kiinnostumaan asiasta. Tiedon
kertojan merkitys on suuri, kuten Gladwellin (2007) teoriat osoittavat. Facebook on oiva
ymparisto puhuttaville kampanjoille, silla siella ihmiset jakavat tietojaan ja mieltymyksiaan
muiden kanssa. Tehokkain tapa yritykselle levittaa haluttua asiaa esimerkiksi tietoa
tuotteestaan on saada puolelleen ihminen, joka omaa kaikki kolme levittajan ominaisuutta
(Otavamedia 2011c).

2.3.2 Kampanjan sanoma ja asiayhteyden voima

Epidemioissa viestinviejalla on vaikutusta, silla he saavat sanoman leviamaan. Kuitenkin myos
viestin sisallolla taytyy olla merkitysta. Se tietty ominaisuus, jonka viesti tarvitsee
menestyakseen, on niin sanottu tarrautuvuus. Toisin sanoen, se onko viesti tarpeeksi
mieleenpainuva niin, etta se voi aiheuttaa muutoksen ja kannustaa jonkun toimintaan,
voidaan tutkia tarraustekijana. (Gladwell 2007, 100.)

Gladwell (2007) painottaa, etta tarraustekija voi olla hyvinkin pieni seikka, joka
toimivuudellaan tietyssa kontekstissa voi aiheuttaa suuren addiktion ihmisten joukossa.
Kampanjalla taytyy olla jonkin koukuttava tekija, jotta ihminen kokisi siita kertomisen
eteenpain tarkeana (Gladwell 2007). Tama koskee myos kampanjasivustoa, silla sitouttavuus
on iso osa digitaalisen kampanjan toimivuutta. Sitouttavalla kampanjasivustolla kavijat ja
jasenet ovat paaroolissa. Kampanjasivuston pitaisi koostua suureksi osaksi heidan luomasta
sisallosta, jotta se sitouttaisi ihmisia kaymaan sivustolla kerta toisensa jalkeen. (Leino 2010,
52-55.)

Puhu nyt -kampanjan tarraustekija voi olla itse sanoma, silla se on tarpeeksi huomiota
herattava ja vahva, jotta siihen on helppo tarttua. Kampanjan mainonta ja sen Internet-
lahteet ovat visuaalisesti kantaaottavia, mika voi lisata kampanjan tarrautuvaa ominaisuutta.
Toisaalta aihe on arka, mika saattaa kaantaa sen tarraustekijan itse asiassa syyksi, jonka takia
ihmiset eivat uskalla levittaa tietoa kampanjasta. Tarrautuvuuden opetus on, etta on
olemassa yksinkertainen tapa paketoida tietoa, joka oikeissa olosuhteissa voi tehda siita
vastustamatonta (Gladwell 2007, 140).

Mielenkiintoiset ja tunteita herattavat sisallot leviavat, mutta vaikeaa on ennalta tietaa mika
on kayttajien mielesta juuri tata levittamisen arvoista sisaltoa. Usein sattuma vaikuttaa
siihen, mika sisalto menestyy ja mika ei. Kayttajien tuottamasta sisallosta on tullut pysyvasti

osa markkinoituviestintaa. (Juslén 2009, 68-69.)
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Edella kasitelty tarkastelee kuinka synnyttaakseen epidemioita ideoiden on jaatava mieleen
ja sysattava ihmiset toimimaan. Kolmas epidemioiden syntymisen periaate on asiayhteyden
voima. Asiayhteyden voima tarkoittaa, etta epidemiat ovat herkkia niiden aikojen ja

paikkojen ominaisuuksille ja olosuhteille, joissa ne tapahtuvat. (Gladwell 2007, 147.)

Pienikin muutos ymparistossa voi muuttaa ihmisten toimintatapoja ja nain ollen aiheuttaa
muutosepidemian. Ymparistolla voi olla seka positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia ihmisten
kayttaytymiseen ja toimintatapoihin. Jos esimerkiksi yritys paattaa saastaa kuluissa
harventamalla toimitilojen siivousta, voi tyoympariston siivottomuudella olla suora vaikutus
toimitiloihin tulevien asiakkaiden ostohaluun, tyoilmapiiriin ja henkiloston motivaatioon.

Tama on asiayhteyden voimaa. (Gladwell 2007.)

Edella kaydyn perusteella voidaan sanoa, etta kampanjan suosioon vaikuttaa sen sisallon
lisaksi asiat, joihin yritys ei valttamatta voi vaikuttaa. Nyky-yhteiskunnassa suullinen
epavirallinen viestinta, WOM, ja sita taydentava Internetissa tapahtuva puhe ovat suuri tekija
ihmisten omien mielipiteiden syntymisessa. WOM taydentaa markkinointiviestintaa, mutta
vaikeus onkin siind, miten saadaan kuluttajat puhumaan myonteisesti tuotteesta tai
palvelusta. (Otavamedia 2011c.) Gladwellin (2007) teorioita soveltamalla Puhu nyt -
kampanjalla on mahdollisuus aiheuttaa muutosta siihen, etta vakivaltaisesta suhteesta olisi
helpompi lahtea. Ainakin tietoisuutta turvakodeista saadaan kasvatettua. Aiheen esille
nostaminen voi aiheuttaa pienta muutosta ymparistoon, jos se saa taakseen oikeanlaisia

ihmisia, levittajia, seka oikeat olosuhteet.

3 Facebook markkinointiviestintakenttana

Facebook on sen nykyisen toimitusjohtajan Mark Zuckerbergin perustama yhteisopalvelu,
jonka avulla tieto leviaa ihmiselta toiselle nopeampana kuin koskaan. Tama yhteisopalvelu
perustettiin vuonna 2004 ja silla on tana paivana yli 750 miljoonaa aktiivista kayttajaa.
Facebookin suosio on helpossa yhteydenpidossa. Facebook kasvatti jaseniaan siihen
pisteeseen, etta yritysten mielenkiinto herasi. Nykyaan palava puheenaihe onkin sosiaalisen
median ja erityisesti Facebookin sisallyttaminen osaksi yrityksen markkinointia. (Facebook
2011.)

Facebook on palvelu, joka tarjoaa ihmisille verkostoitumispalveluiden perusominaisuudet, eli
alustan oman profiilin rakentamiselle ja verkostoitumiselle muiden kayttajien kanssa.

Yksityisyyden yllapitamiseen ja omien tietojen jakamiseen liittyvien asetusten monipuolisuus
ovat Facebookin suosion ja nopean kasvun taustalla. Kayttaja pystyy tarkasti maarittelemaan

kuinka paljon omista tiedoista naytetaan ja kenelle. Nyt kun ihmiset ovat tottuneet
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verkostoitumispalveluihin, he haluavat kontrolloida jakamaansa tietoa tarkemmin.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 121-122.)

Bannerimainonta on Facebookissa ennennakemattoman tarkkaa johtuen kayttajien antamista
taustatiedoista. Kayttajan voivat profiileissaan kertoa syntymapaivansa, asuinpaikkansa seka
sukupuolensa lisaksi yksityiskohtaisesti kiinnostuksistaan. Naiden tietojen takia kohdennettu
mainonta on Facebookin erikoisuus. Juuri tama kohdistettu mainonta on syy, miksi yritykset
kiinnostuivat Facebookista markkinoinnin valineena. Facebook on kayttajien suosiossa, silla
tama palvelu on ilmainen, yhteisollisyyteen on panostettu, yksityisyydensuoja tarkkaan
mietitty ja palvelu on selkea seka helppokayttoinen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 121-122.)
Facebook ei ole ainoastaan valine mainontaan, vaan suora kanava asiakassuhteen hoitoon

seka kuluttajien sitouttamista brandeihin.

Seuraavat alaotsikot kasittelevat markkinointiviestinnan digitalisoitumista siihen muotoon,
jossa se mahdollisti Facebookin kaltaisen yhteisopalvelun muodostamisen. Kyseessa on
muutos, jonka takia yritykset nykyaan suunnittelevat sosiaalisen median kayttoonottoa,
kanavana useimmiten Facebook. Digitaalisen markkinoinnin jalkeen kaydaan tarkemmin lapi
Facebookia, sen taustaa seka hieman laajemmin myos sosiaalista mediaa. markkinoijan ja
yritysten silmin. Taman jalkeen tarkastellaan lahemmin yhteisojen merkitysta seka keinoja,

joilla yritys kyseisessa ymparistossa menestyy.

3.1 Markkinointiviestinnan digitalisoituminen Facebookin mahdollistajana

Teknologinen ja sosiaalinen kehitys korvaavat toisensa vuoron peraan, vaikka ne kehittyvat
samanaikaisesti. Toisinaan kehitetaan tekniikkaa, joka ei vastaa tiedossa olevaa tarvetta, ja
sille pyritaan luomaan sellainen. Toisinaan taas sosiaalinen kehitys synnyttaa uusia tarpeita,
joihin puolestaan aletaan etsia teknista ratkaisua. Vuorovaikutteiselle Internetille kehitettiin
kuvaavia nimia, kuten Web 2.0. Tama termi koostuu kokoelmasta Internetiin syntyneita uusia
ajattelu-, toiminta- ja tuotantotapoja. Kaiken takana ovat aktiiviset kayttajat ja se, etta
Internetin ajatellaan toimivan kayttajien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyon

mahdollistavana ja niita hyodyntavana alustana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 35-37.)

Myos markkinointi on vuosien saatossa saanut erilaisia maaritteita, jotka pyrkivat kuvaamaan
markkinoinnin sisaltoa ja sen tarkoitusta. Useimmiten markkinoinnista puhuttaessa ajatus
suuntautuu viestintaan, joka on markkinoinnin ydin, silla kuluttaja nakee vain yrityksesta
ulospain tulevan viestinnan. Markkinointi kytkeytyy viestintaan, joka on nakyvin

markkinointikeino ja siten myos keskeinen tuloksellisuuden aikaansaaja. (Rope 2000, 277.)
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Suurin ero sosiaalisen ja perinteisen median valilla on se, etta perinteinen media on yrityksen
toteuttamaa sanomaa ja se on niin sanotusti yksisuuntaista. Kuluttajalla on paatos siita, mita
kanavaa han katsoo ja mita lehtia lukee. Perinteisen median keinoin kuluttajien aani on hyvin
pieni, kun taas sosiaalinen media on nimenomaan kuluttajien luomaa. Yritys voi aloittaa
erilaisia keskusteluita ja ohjata niiden suuntaa, mutta suurimman osan tekevat kayttajat.
Erona on myo0s sosiaalisessa mediassa kaytetty aika, joka kasvaa edelleen. (Nopanen 2010, 20-
22.)

Olennainen kysymys on, milla tavoin uudet markkinoinnin muodot ja digitaaliset kanavat tulee
ottaa osaksi yrityksen markkinointia. Markkinointi on kaynyt lapi suurta muutosta, johon ovat
vaikuttaneet kuuluttajan kayttaytymisen muutokset, mediakentan pirstaloituminen,
Internetin digitaalisuus ja vuorovaikutuksellisuus, uudet palvelut seka sosiaalisten verkostojen
vaikutukset. Muutoksesta johtuen yritysten on mietittava uudelleen markkinoinnin media- ja

kanavavalinnat seka koko markkinoinnin malli. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60.)

Seuraavissa alaotsikoiden kappaleissa tarkastellaan digitaalisen kehityksen merkitysta
yrityksen markkinointiviestinnan suunnan ja sisallon muutoksiin. Syvennytaan hetkeksi
kyseisen kehityksen piirteisiin, erityisesti sen antamiin etuihin ja toisaalta vaatimuksiin, joita

yritysten taytyy tassa uudessa ymparistossa toimiakseen tiedostaa.

3.1.1  Markkinoinnin kilpailukeinot digitaalisessa ymparistossa

Yrityksen kilpailuedut voivat syntya erinaisista yliovimaisuuksista, kuten tuotteista, muita
yrityksia paremmista jakelujarjestelmista, asiantuntijuudesta, hinnoista, teknologiasta,
asiakassuhteiden hoitamisesta tai jostain muista seikoista, jossa yritys on kilpailijoitaan
vahvempi. Kilpailukeinot kuitenkin muuttuvat ominaisuuksiltaan ja tarkeydeltaan uudessa
digitaalisessa ymparistossa. Digitaalinen markkinointi kasittaa laajan kentan markkinallisia
metodeja, mista johtuen Merisavo (2008, 20) selitti digitaalisen markkinoinnin oleva yrityksen
tai brandin keskustelua asiakkaan kanssa digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa apuna
kayttaen. Han maaritteli digitaalisen markkinointiviestinnan avainpiirteet, joita ovat brandin
kommunikaation sisalto ja tiheys, personointi seka interaktiivisuus. Merisavon (2008, 41)

mukaan nama elementit voivat kehittaa asiakasarvoa, sitoutumista ja lojaaliutta.

Markkinoinnin klassiset kilpailukeinot eli nelja P:ta ovat tuote (product), hinnoittelu (price),
kanavat (place) seka markkinointiviestinta (promotion) eli promootio (Rope 2000, 277).
Alkuperaisen 4P -mallin mukaan markkinoinnin kilpailukeinoihin vaikuttavat siis

tuotepaatokset, hintapaatokset, saatavuuspaatokset seka markkinointiviestintapaatokset.

Tuotepaatokset markkinoinnin kilpailukeinona tarkoittavat paatoksen tekoa muun muassa

siita, kuinka monia ja kuinka laadukkaita tuotteita yritys markkinoi (Lahtinen & Isoviita 2004,



21

80). Hintapaatoksiin sisaltyy paatokset perushinnan asettamisesta, hintojen muuttamisesta,
maksuajasta seka -tavasta. Eniten yksittaisten tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat
kustannukset, tuotteen ominaisuudet, ennakoitu kysynta, kilpailijoiden hinnoittelustrategiat
seka asiakkaiden reaktiot. (Lahtinen & Isoviita 2004, 98-99.)

Saatavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa asiakkaalle mahdollisuus saada haluamansa
tuote nopeasti, tasmallisesti ja vahaisin vaivoin. Tahan kilpailukeinoon liittyy paatokset
jakelukanavista, logistiikasta seka ulkoisesta ja sisaisesta saatavuudesta. (Lahtinen & Isoviita
2004, 108.) Viestinnalla tarkoitetaan sanoman tiedottamista seka ajatusten, tietojen ja
tunteiden valittamista. Viestintaa voidaan kuvata osatekijoilla, joihin kuuluu haluttu vaikutus,
lahettaja, sanoma, kanava, vastaanottaja, saavutettu vaikutus, palaute ja siita
prosessimaisesti jalleen halutun vaikutuksen mahdollinen muokkaaminen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 119.) Markkinointiviestinnan tavoite voidaan sanoa olevan viestia markkinoille yrityksen

palveluista ja tuotteista (Karjaluoto 2010, 11).

Neljaa P:ta, voidaan tarkastella nykyajan mukaisesti myos digitaalisessa ymparistossa.
Tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla ei ole voinut erottautua kilpailijoista enaa pitkaan
aikaan, silla markkinat ovat suuret ja vaihtoehtoja loytyy. Internet on muuttanut perinteisen
tuotteen dynamiikkaa siten, etta yha useamman tuotteen kayttokokemus siirtyy verkkoon ja
tuotteen elinkaari alkaa siella. Internet on myos sekoittanut hinnalla kilpailemista, silla
perinteisen ajattelun mukaan kilpailukyvyn omaavan tulee olla halvin, ja myyda eniten, tai
kallein, mutta laadukkain. Verkossa luksuksen ja halvan rinnalle on tullut esimerkiksi ilmainen
hintavaihtoehto, jossa mainoksien hairitsemana kuluttaja voi kayttaa palvelua ilmaiseksi.
Esimerkkina tasta on Google, jonka palvelut ovat tulleet niin olennaiseksi osaksi useimpien
ihmisten elamaan, etta harva jaksaa narkastya palvelujen yhteyteen sijoitetuista mainoksista.
(Isokangas & Vassinen 2010, 20-25 .)

Tuotteen ja hinnan jatkeena jakelusta puhuttaessa varaston merkitys on havinnyt tietyilta
aloilta kokonaan. Digitaalisia tuotteita myymalla varasto voi kaytannossa olla aareton.
Tuotteiden myyminen on siirtynyt verkkoon ja kun hinnan ja jakelun merkitys kilpailukeinona
vahenee, viestinnan ja markkinoinnin eli promootion merkitys kasvaa. Markkinointi on tapa
hurmata ja osallistuttaa kuluttaja yrityksen palveluihin. Mielenkiintoa Internetissa on
yrityksen tuotteen tai palvelun tekeminen sosiaaliseksi eli vuorovaikutteiseksi. Yrityksen tulee
verkossa olla sosiaalinen media, joka rakentuu kulutuksen ymparille. Ihmisten tekemat
arvostelut ja yrityksen suositukset valintojen perusteella tekevat asioimisesta inhimillista ja
uskottavaa. Nykykuluttajat eivat kammoksu kaupallisuutta, kunhan se on rehellisesti ja

nakyvasti esilla. (Isokangas & Vassinen 2010, 20-25 .)
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Vaativampien kuluttajien ja muuttuneen markkinan myota markkinointia ja sen
kilpailukeinoja on alettu kuvaamaan asiakaslahtoisemmin. 4P -malli on jalostettu esimerkiksi
4C:ksi ja yritysten toimintaa on suunniteltu tuotelahtoisyyden sijaan asiakaslahtoisesti. Edella
mainitun perusteella on luotu myos CREF-malli, joka on tarkoitettu edistamaan muutoksen

ymmartavaa ja kehittavaa ajattelua kaytannonlaheisesti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 80.)

CREF-mallissa kirjaimet edustavat seuraavaa: Collaboration, Revenue Model, Experience ja
Findability. Kaksisuuntainen markkinointi (collaboration) kuvastaa asiakkaiden sisallyttamista
markkinointiin. Nykyaikana onnistuneen liiketoiminnan edellytyksena on asiakkaan ja
yrityksen valinen kaksisuuntainen markkinointi ja jopa asiakkaan luoma sisalto. Asiakkaan
osallistuminen markkinointiin kasvattaa brandituntemusta ja vuoropuhelua, joka antaa tietoa
asiakkaan ajatuksista. Ansaintamalli (revenue model) edustaa hinnalla kilpailun vaikeutumista
ja hinnan merkityksen vahenemista ostoprosessissa. Internetissa ei ole tavatonta tarjota
tuotetta tai palvelua jopa ilmaiseksi. Liiketoimintaan vaikuttaa hintojen lapinakyvyys,
hintamielikuvat, kilpailijoiden ilmaiset tuotteet, kansainvaliset nettikaupat ja muuttuneet
kulutustottumukset. Hintakilpailu vaikeutuu samalla kun kysynta pirstaloituu. Tuotteesta
saatu kokemus (experience) on noussut tarkeaksi tekijaksi nykymarkkinoinnissa. Yritysten ja
tuotteiden tulisi olla kokemuksia ja niiden markkinointiviestinnan tulisi synnyttaa tarinoita,
joita ihmiset voisivat kertoa eteenpain. Jakelun tilalle tullut loydettavyys (findability)
kuvastaa kuinka helposti tuote, brandi tai henkilo on loydettavissa sattumalta tai
hakuprosessin seurauksena. Tuotteiden ja tietojen pitaisi loytya oikeasta paikasta oikeaan
aikaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-278.)

Edella kaydyt mallit kuvastavat hyvin sita, etta kilpaileminen nykyisilla markkinoilla vain
kovenee. Todelliset kilpailukeinot pienenevat, josta paasemme asiakasuskollisuuden seka
saavutetun mielikuva tarkeyteen. Henkilon mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat muun
muassa tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset.
(Isohookana 2007, 20.)

Marko Merisavo (2008) tutki vaitoskirjassaan digitaalisen markkinointiviestinnan vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksessa pohdittiin digitaalisen markkinoinnin merkitysta
perinteisen markkinoinnin lisana. Sen todettiin lisaavan markkinoinnin mahdollisuuksia, mutta
sen hyodyista ja kayttotavoista ei olla yhta mielta. Digitaaliset markkinointikanavat tarjoavat
yritykselle kustannustehokkaita tilaisuuksia olla asiakkaaseen yhteydessa brandin voimin.
Tama parantaa markkinointisuorituksia, mutta myos vahvistaa asiakasuskollisuutta. (Merisavo
2008, 44.)

Facebookin tuomia etuja brandille huomasi esimerkiksi Suosikki. Kyseinen lehti tulee

asiakkaalleen kerran kuussa ja asiakas viettaa brandin kanssa aikaa vain lehden lukemisen
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ajan. Suosikin Facebook-sivun jasenet ovat erittain aktiivisia, kuten myos sivuston yllapitajat,
jolloin asiakas on brandiin kosketuksissa melkein joka paiva yhden lukuhetken sijaan. Tama
todella vahvistaa kuluttajan ja brandin valista sidetta ja nain ollen myos asiakasuskollisuutta.
Kyseisen lehden kampanjointi koulukiusaamista vastaan saavutti Suomen mittakaavassa
suuren suosion, mika on kiitosta uskollisille asiakkaille ja Facebook-sivun jasenille. Tuotteella
on selkeasti annettavaa kohderyhmalleen ja sivun yllapitajat ovat osanneet luoda lisaarvoa
seka tarraustekijan, joka houkuttelee kuluttajat osallistumaan brandin arkeen sosiaalisen

median kanavassa. (Markkola 2011.)

3.1.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alueet

Internet ei ole pelkka mainoskanava, se on myos myynti-, jakelu-, tuotekehitys-,
kommunikaatio- ja viestintakanava. Toisin kuin televisio- tai printtimainonnassa, Internetissa
kuluttajaa ei taydy ohjata minnekaan muualle suorittamaan ostotapahtumaa tai vastaavaa,
vaan asiakas voi inspiroiduttuaan paasta heti itse asiaan. Yrityksen tulee verkossa ottaa
huomioon kanavien lisaksi sisalto, reaktio seka kosketuspisteet. Sisaltoa mietittaessa tulee
pohtia mita ja kenelle verkossa viestitaan. Sisaltoa ovat kaikki verkkonakyvyys ja sisallolle on
ominaista, etta siihen reagoidaan. Yritys voi vaikuttaa reagointeihin, mutta niita ei voi estaa
taysin. Kosketuspisteilta yrityksen taytyy paattaa mihin sisalto tuotetaan, missa reaktio
syntyy ja missa reaktio ja sisalto kohtaavat. Kohtaamispisteita voivat olla ostetut

mainospaikat tai vaikka keskustelufoorumit (Isokangas & Vassinen 2010, 76.)

Digitaalisen markkinoinnin osa-alueita on ehditty alan nuoresta iasta huolimatta
maarittamaan monella eri tavalla. Nykyisen nakemyksen mukaan kaiken perustana on
digitaalisen median jakaminen. Yksinkertaistettu jako on seuraava: omistettu media, ostettu
media ja ansaittu media. Digitaalinen markkinointi kasittaa nama kaikki kolme digitaalisen
median eri osa-aluetta. (Klikki 2011.) Tama jako on tehty markkinointiviestinnan kanavien

perusteella.

Omistettu media on yrityksen itse omistamat mediat kuten oma verkkosivusto tai
verkkokauppa. Internetin ansiosta myos pienia kuluttaja ryhmia varten on mahdollista tuottaa
palveluita ja tuotteita kannattavasti. Internetissa yritys voi tarjota laajan palvelu- ja
tuotevalikoiman seka myyda tuotteita menestyksekkaasti kapeallekin kohderyhmalle.
Laajemman valikoiman ja marginaalituotteiden kannattavuuden mahdollistavat Internetin
valtavat markkinat, virtuaalisen hyllytilan edullisuus seka esimerkiksi varaston puuttuminen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 187.)

bannereita ja hakukoneiden maksettu haku. Jaosta saa kuitenkin helposti kuvan, etta rahaa

kuluisi vain ostettuun mediaan. Verkkomainonta kasittaa ainoastaan kaikki ostettuun mediaan
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liittyvat markkinointitoimenpiteet. Kansanomaisesti voidaan siis sanoa, etta ostettu media on
yhta kuin verkkomainonta. Verkkomainonnasta kaytetaan usein myos termia Internet-
mainonta. (Klikki 2011.)

Ansaittu media on yleisesti sosiaalinen media kuten keskustelufoorumien keskustelu tai
Facebook -keskustelut (Klikki 2011). Ansaittu media tarkoittaa erityisesti sita, etta
sosiaalisessa mediassa yritys saa, mita se ansaitsee. Epaonnistumiset leviavat luultavasti
nopeammin suurille joukoille kuin onnistumiset. Yritysten tulee tana paivana olla erityisen
varovaisia tekemisissaan ja taysin varmoja siita, etta toiminta tayttaa yleiset vaatimukset ja

on yrityksen omien arvojen mukaista. (Isokangas & Vassinen 2010, 75.)

Edella kaytyja osa-alueita voidaan soveltaa Facebookissa, mika voi olla yksi syy kyseisen
yhteisopalvelun suosioon, kun halutaan sisallyttaa yritys sosiaaliseen mediaan. Yritys voi
luoda oman Facebook-sivuston, jossa se voi kertoa tuotteistaan ja palveluistaan. Siella voi
myos tehda kohdistettua mainontaa, eli kayttaa hyvakseen ostettua mediaa. Ansaittu media
saavutetaan kun Facebookin ryhmissa saadaan aikaan keskustelu yrityksesta tai joku

yksityinen henkilo levittamaan siita tietoa.

Internetista on monien mukaan tulossa tarkein kanava brandin rakentamisessa.
Vuorovaikutuksellisuus ja henkilokohtainen osallistuminen markkinointiin parantaa
brandituntemusta. Vuorovaikutukseen voidaan nykyaan yhdistaa visuaalisesti vaikuttavat
seikat, kun laajakaistat mahdollistavat entista rikkaamman sisallon kayttamisen Internetissa.
Vuorovaikutuksellisuuden ja monipuolisuuden myota Internet nousee massamedioista

vaikuttavimmaksi brandikanavaksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 273.)

3.1.3 Viestinnan digitaalisen kehityksen aiheuttamat muutokset

Mediakentta on vahitellen pirstaloitunut uusiin ja yha pienempiin kanaviin. Internetin
kasvavasta merkityksesta huolimatta tavanomainen median malli ei ole haviamassa.
Ammattimaisesti tuotetulle sisallolle on aina kysyntaa. Muutos sen sijaan on kaynnissa vanhan
median rakenteissa. Sanomalehdet, televisio, aikakausilehdet seka radio joutuvat kaymaan
lapi rankan seulonnan niiden heikoimpien jasenten karsimiseksi. Internet on nyt noussut
samalle toiminta-alueelle kuin edella mainitut massamediat olematta kuitenkaan
samankaltainen media. Internet on luonteeltaan monisuuntainen ja reaaliaikainen. Internet
on innovaatio, joka rikkoo perinteisen median viestintamallin ja muokkaa

viestintamarkkinoiden pelisaantoja. (Juslén 2009, 36-37.)

Digitalisoitumisen alkuvaiheessa yritykset nakivat taman uuden ympariston lahinna tiedon

jakamisen paikkana, jonka tavoite on halvat kontaktihinnat, kustannussaasto ja kohderyhmien
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tavoittaminen. Uutta mediaa ei nahty lisaarvon tuojana tuotteelle ja asiakkaille eika
asiakassuhteen lujittajana. Asiakkaat kayttavat Internetia tiedonhaun ja keskustelun
valineena. Digikanavien hyodyntaminen on yritysten puolesta kehittynyt hitaasti, vaikka
kuluttajat ovat olleet aktiivisia kanavien omaksumisessa ja kaytossa. (Merisavo, Raulas,
Vesanen & Virtanen 2006, 25-26.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on tehokkaimmillaan, kun se on selkeasti kohdistettu. Sen
taytyy olla henkilokohtaisen tuntuista, jotta siita on positiivista vaikutusta asiakassuhteeseen.
Saannollinen markkinointi sahkopostiin tai esimerkiksi puhelimiin vahvistaa asiakkaan
brandimielikuvaa ja sitoutumista pitkaaikaiseen asiakkuuteen. Digitaalisessa muodossa
ilmeneva markkinointi menettaa tarkoituksensa, jos sita on liikaa samasta aiheesta. (Merisavo
2008, 49-50.)

Facebookin kaltaisten sosiaalisten ymparistojen avulla tiedottaminen voidaan suunnata
asiakkaalle ilma valikasia. Internetissa tietojen ja tiedotteiden julkaisulla voidaan parantaa
tavoitettavuutta ja varmistaa, etta ne tavoittavat asiakkaat ynna muut yrityksen sidosryhmat
silloinkin, kun esimerkiksi median mielenkiinto ei riita asian julkaisemiseen tai levittamiseen.
Sosiaaliseen mediaan perustuvassa toimintaymparistossa yhteys luodaan moniin verkkoon
kirjoittaviin yksittaisiin henkiloihin. Sosiaalisen median vaikuttajat muodostavat tehokkaan ja
nopean tiedonvalityskanavan, joka voi lyhyessakin ajassa levittaa yrityksen viestin sinne

minne sen halutaan menevan. (Juslén 2009, 78.)

Yksi Internetin vaikuttavimmista ilmioista on juuri sen kyky valittaa uusi idea, sovellus tai
mika tahansa sisalto silmanramayksessa ympari maailmaa. Tama voi olla yhta hyvin asiakkaan
synnyttama ilmio. Sosiaalisten yhteisojen takia viestinnan kontrolli siirtyy markkinoijalta
asiakkaalle. Hyodyntaakseen tata, markkinoijien on opittava luopumaan tarpeestaan
kontrolloida viestintaa ja sita mita brandista puhutaan. Internetin mahdollistamana asiakkaat
tuottavat merkittavassa maarin markkinointiviesteja ja jalostavat markkinoijan viestia
edelleen. Yrityksen on osallistuttava ja tuotettava sisaltoa tahan keskusteluun, eika missaan

nimessa pyrittava kontrolloimaan sita. (Juslén 2009, 77.)

Perinteisten joukkoviestimien sisalto on lahes kokonaan ammattilaisten tuottamaa, kun taas
Internetin sosiaalinen media on avannut ovet kayttajien tuottaman sisallon kasvulle. Suuri osa
Internetin kayttajista kuluttaa muiden tuottamaa sisaltoa, mutta myos osallistuu sisallon
tuottamiseen itse. Ammattimaisen sisallon tuotannon oheen on nain ollen syntynyt valtava
kansalaisjournalismin aalto. Markkinointi Internetin avulla ei saa olla vain yksisuuntaista
viestintaa. (Juslén 2009, 37.)
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Myoskaan yritysten tuote- ja palvelutieto ei ole enaa peraisin vain yrityksilta, vaan se on
siirtynyt verkkoon kuluttajienkin kommentoitavaksi. Yritysten taytyy ymmartaa ja vain
hyvaksya se tosiasia, etteivat ne pysty enaa kontrolloimaan kaikkea yritysta ja sen tuotteita
tai palvelua koskevaa tietoa. Kuluttajat kontrolloivat yha enemman mainontaan ja
markkinointiin kaytettyja kanavia kuten Facebookia. Kuluttaja voi halutessaan paattaa ja
rajata hyvinkin tarkasti, mita han katsoo, milloin mediasisaltojen kuluttaminen tapahtuu ja
milla valineella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 103-106.)

Edella olevien teorioiden perusteella viestinnan digitalisoituminen on merkinnyt suurta
roolien vaihtoa markkinoinnin ja viestinnan kenttaan yritysmaailmassa. Yrityksilta ei enaa
hyvaksyta vain yksisuuntaista tuotetiedotusta ja mainonnalle altistamista, vaan niilta
odotetaan lasnaoloa, lisaarvon kehittamista seka todellista kiinnostusta asiakkaistaan.
Markkinointi digitaalisessa ymparistossa hyvaksytaan, jos se on lapinakyvaa seka asiakkaan

itse hallittavissa.

3.1.4 Markkinointiviestinnan tulevaisuus

Internet on luonut muutamia uusia pelisaantoja markkinoinnin ja tiedottamisen kentalla.
Markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvat Internetissa. Internet on noussut suurimmaksi
asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavan tiedonlahteeksi ja nain ollen markkinoinnin ja
tiedottamisen rajat hamartyvat ja sisallon tuottamisen- ja julkaisemisenmalli muuttuu.
(Juslén 2009, 81.) Markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei tuotteista. Uudet pelisaannot
edellyttavat markkinoijalta nakokulman kaantamista tuotteista asiakkaisiin. Omien tuotteiden
markkinoinnin ja tyrkyttamisen sijaan tarvitaan halu selvittaa ja ratkaista asiakkaiden
ongelmia. Kaikki markkinoinnin osatekijat, jotka voivat tuottaa arvoa asiakkaalle, voivat
tarjota yritykselle mahdollisuuden asiakastyytyvaisyyden luomiseen ja kilpailuetuun. (Juslén
2009, 71-72.)

Vuorovaikutuksen ja sitoutumisen luominen tulee olemaan tarkeampi brandin arvon mittari
kuin tunnettuus. Asiakkaiden ottaessa merkittavan roolin brandin ymparilla olevan viestinnan
tuottamisesta myos brandin arvon mittaamisen perusta muuttuu. Brandin
vuorovaikutteisuuteen liittyvat ominaisuudet siirtyvat keskeiseen rooliin. Taman ajattelun
mukaisesti brandi on sita arvokkaampi, mita enemman se kykenee vuorovaikutukseen
asiakkaiden kanssa, ja toisaalta mita enemman asiakkaat aktiivisesti osoittavat brandiin
liittyvaa sitoutumista jakamalla sita koskevaa tietoa keskenaan ja osallistumalla samalla
brandin sisallon kehittamiseen. Tasta johtuen brandeista tulee avoimempia ja sallivampia, ja
asiakkaat voivat osallistua brandin rakentamiseen ottamalla osaa brandiin liittyvaan

vuorovaikutukseen. (Juslén 2009, 79.)
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Digitaalisissa kanavissa on selkeita hyotyja. Markkinointi Internetissa toimii jatkuvasti
kampanjasta riippumatta - vuorokauden ympari, viikon jokaisena paivana. Onnekkaassa
tapauksessa hyvaan sisaltoon perustuvilla toimenpiteilla on taipumusta lumipalloilmioon, silla
Internetin kayttajat lisaavat sisallon nakyvyytta omatoimisesti ja nain ollen vahvistavat
markkinoinnin tehoa. Ongelmana on vain, ettei koskaan voi tietaa, minka suuruisen yleison
tietty toimenpide lopulta saavuttaa. Internetissa markkinointiviestinnan
kohderyhmasuunnittelua on vaikea tehda ja saavutettavien kontaktien lukumaaraa mahdoton
arvioida. (Juslén 2009, 61.)

Markkinoinnissa on tarkea tulla loydetyksi. Nykyaan ihmiset kayttavat yha enemman
sosiaalista mediaa ja hakukoneita paastakseen ongelmat parhaiten ratkaisevien tuotteiden ja
palveluiden aarelle. Pysyakseen jatkuvasti nakyvilla ja potentiaalisten asiakkaiden
loydettavissa yrityksen tulee kasvattaa sahkoisia juuriaan, joiden avulla yritys saadaan edes
jotenkin pysymaan mukana Internetin myllerryksessa. Markkinointiviestinta on rakennettava
siten, etta ihmiset lOoytavat vastauksia heita kiinnostaviin kysymyksiin haluamanaan
ajankohtana ja haluamallaan tavalla. Tiedon l6ytymisen tulee olla vaivatonta, eika viestinta

ole enaa omien tuotteiden yltiopaista kehumista. (Juslén 2009, 79.)

Isokangas & Vassinen (2010, 222) ovat maaritelleet tulevaisuuden yrityksen piirteet
digitaalisessa ymparistossa, joiden avulla toiminta tulevaisuudessa kukoistaa. Tama yritys
kasvaa. Yrityksen taytyy olla riippumaton perinteisesta mediasta ja luoda omaa. Yritys ei tee
yksisuuntaista markkinointiviestintaa vaan luo kiinnostavaa sisaltoa. Toimiakseen yrityksen ei
tule yrittaa hallita brandiaan vaan antaa kuluttajien tuoda brandin lopullisen muodon.
Kaikessa toiminnassa tulee ottaa huomioon ihmisten erilaiset tavat kayttaytya verkossa ja
pyrkia herattamaan vahvoja tunteita puolesta ja vastaan. Yrityksen on myos reagoitava
aktiivisesti ja ottaa kantaa ymparoivan maailman tapahtumiin. Digitaalisessa ymparistossa
onnistuva yritys toimii kustannustehokkaasti, luo mieleen jaavia tarinoita yhdessa
asiakkaidensa ja muiden sidosryhmiensa kanssa seka osaa tuottaa laadukasta sisaltoa

verkkoon. (Isokangas & Vassinen 2010, 222.)

Yhteenvetona markkinoinnin tulevaisuuteen varautumisesta voisi sanoa, etta yritysten tulee
tana paivana olla tietoisia uusien medioiden sisallosta. Digitaalisissa kanavissa on suuret
joukot jokaiseen ikaluokkaan kuuluvia ihmisia, mista johtuen myos yrityksen tulee pyrkia
sinne. Markkinoijien ei pida valtella naita kanavia pitamalla niita hyodyttomina, silla vaikka
digitaaliset kanavat ovat massojen kayttamia, ne voivat olla hyvinkin tarkennettuja ja
mahdollistavat henkilokohtaisen kanssakaymisen kuluttajien kanssa. Tama on yksi sosiaalisen

median hyodyista. (Wertime & Fenwick 2008, 8-9.) Niin mallien, ajattelun kuin
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toimenpiteidenkin on kehityttava vastaamaan Internet-aikakauden haasteisiin (Salmenkivi &
Nyman 2007, 219).

3.2 Facebookin taustaa

Facebook rakentuu kayttajan yksilollisen kayttajaprofiilin ja niiden avulla muodostettavien
verkostojen ymparille. Organisaatiot ja brandit voivat luoda oman Facebook-sivun ja
lukemattomat suuret brandit ovatkin avanneet oman profiilin Facebookissa, kun tama tuli
vuoden 2007 lopussa mahdolliseksi. Kuitenkin paljon merkittavanpaa on suuren brandin sijaan
se, etta yrityksella on aito halu rakentaa suhteita asiakkaisiin ja kayttaa tata keinoa

vuorovaikutukseen silloin kun se asiakkaille sopii. (Juslén 2009, 118.)
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Kuvio 1: Facebookin kayttajat vuosina 2004-2010 (Tilastokeskus 2010a)

Facebookin kayttajien lukumaara on kasvanut tehokkaasti viime vuosien aikana. Jasenmaaran
kehitys sai huiman kasvuvauhdin vuoden 2008 lopussa. (Kuvio 1.) Yli 500 miljoonasta jasenesta
kayttajien maara on kasvanut vuonna 2011 yli 750 miljoonaan. Tilastokeskuksen mukaan
kyseinen sivusto on kavijoiden maaralla mitattuna maailman suosituin sivusto ollen myos
Suomen suosituin yhteisopalvelu. Yuonna 2010 suomalaisista noin 1,8 miljoonaa eli 34 % maan
vaestosta kaytti Facebookia aktiivisesti. Naisia on suomalaisissa kayttajissa hieman enemman
kuin miehia. Kaikissa Euroopan maissa Facebookia ei ole otettu yhta laajasti kayttoon kuin
Suomessa, silla esimerkiksi Saksassa vain noin 12 % vaestosta on rekisteroitynyt tahan

verkkoyhteisoon. (Tilastokeskus 2010a.)
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Kuvio 2: Facebookin kayttajien ikarakenne Suomessa 2010 (Tilastokeskus 2010a)

Vaikka Facebookin suomalaisista kayttajista suurin ika ryhma on 23-24-vuotiaat (kuvio 2), on
viimeisen vuoden aikana etenkin yli 45-vuotiaiden maara palvelussa kasvanut. 45-64-vuotiaat
muodostavat noin 13 % osuuden palvelussa. Sama toistuu myos muualla maailmassa, silla
esimerkiksi USA:ssa yli 65-vuotiaiden kayttajien maara Facebookissa on kasvanut, vaikka

suurin kayttajaryhma on yha 25-34-vuotiaat. (Tilastokeskus 2010a.)

Jo joka toinen suomalainen kayttaa Internetia useasti paivassa. Internetin kaytto yleistyy
edelleen ja suomalaissta kayttajia on Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan jo 86 %.
Suomalaisista 72 % on Internetissa paivittain tai lahes paivittain. Paivittainen kaytto yleistyy
kaikenikaisten parissa, mutta nopeimmin vanhemmissa ikaryhmissa. Internetin kaytto on jo
niin runsasta, etta se muodostaa valtaosan tietokoneen yksityiskaytosta. Yleisimmin
Internetissa tehdaan arkisia asioita, jotka liittyvat sosiaalisiin suhteisiin, henkilokohtaiseen

talouteen, ostoksiin ja joukkoviestimien seurantaan. (Tilastokeskus 2010b.)

Sosiaaliset verkostot saavat yritykset lahtemaan sinne, missa ihmiset jo viettavat suuren osan
ajastaan, ja puhumaan suurille ihmisjoukoille henkilokohtaisemmin kuin ikina. Sosiaaliset
verkostot mahdollistavat kanavan, jolla paastaan lahelle kayttajia ja heita kiinnostavia
aiheita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 128.) Nopeasti uudistuvassa mediassa yritysten taytyy olla
todella nopeita paatoksissaan ja oman toiminnan tuomisesta uusiin medioihin ja kanaviin.
Yrityksen lasnaolo Facebookissa sen jatkuvan kasvun ja suosion takia on yksinkertaisesti
jarkevaa. Yritysten kannattaa ymmartaa, etta Facebook on talla hetkella Internet-liikenteen
karjessa. (Levy 2010, 43.) Facebook antaa yrityksille mahdollisuuden muun muassa kehittaa

yhteisoja, inhimillistaa brandia ja lahentya asiakkaiden kanssa. Facebookin tuoma muutos
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markkinointiviestintaan on hyva malli kaikille yrityksille siita, minkalaiseksi markkinointi ja

asiakaskohtaamiset ovat kehittymassa. (Levy 2010.)

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan Facebookin sopivuutta osana yrityksen
markkinointiviestintaa. Seuraavissa kappaleissa syvennytaan kuitenkin sosiaaliseen mediaan,
joka kasittaa laajemmin Facebookin kaltaisen sosiaalisen palvelun ympariston. Sosiaalisen
median kayttoon on monia ohjeita, ja koska Facebook ei ole ainoa sosiaalisen median, on ne
hyva kayda lapi yleisesti.

3.3 Facebook on osa sosiaalista mediaa

Yha useammin markkinointipaattajat haluavat sisallyttaa sosiaalisen median jollain keinoin
markkinointisuunnitelmiin ja useimmiten keskustelu pyorii Facebookin ymparilla. Facebook on
hallitseva, mutta ei ainoa sosiaalinen media. Sosiaalinen media pakottaa brandit niin
sanotusti hajautettuun lasnaoloon ja asiakaskohtaamisiin ilman valvontaa. (Leino 2010, 250,
252.) Massamediasta on tullut persoonallista ja kohdistettua ja vaikka perinteinen media
sailyttaa asemansa tarkeana, tulee digitaalinen media sen voittamaan (Wertime & Fenwick
2008, 26-27).

Sosiaalinen media on suora kontakti asiakkaaseen. Usein sosiaalisen median sisallyttaminen
yrityksen toimintaan mielletaan pikkuseikaksi ja hyvin yksinkertaiseksi. Todellisuudessa
yritykseen tarvitaan kunnon strategia siita, miten se kayttaa sosiaalista mediaa hyvakseen ja
miten se otetaan osaksi jokapaivaista toimintaa. Sosiaalinen media taytyy sisallyttaa yrityksen

strategiaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 25.)

Sosiaaliseen mediaan osallistumista voidaan verrata asiakkuudenhallintaan. Asiakkuuden
hallinta on asiakkaiden tuntemista paremmin ja sosiaalinen media on ihmisten valista
keskustelua. Monesti molemmat epaonnistuvat yrityksessa, silla niilla ei ole kunnollista
strategiaa ja sen toteutus seka seuranta eivat onnistu. Yritysten taytyy muistaa, etta kyseessa
ei ole tekninen vallankumous, vaan ihmisten valinen vallankumous. Toimenpiteissaan

onnistunut yritys voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua. (Isokangas & Vassinen 2010, 26.)

Aiemmin tarkasteltiin perinteisia markkinoinnin kilpailuetuja digitaalisessa ymparistossa, ja
todettiin useamman menettaneen merkityksensa todellisena kilpailukeinona. Nykyisin
yritykset pelastavat kilpailusta uskolliset asiakkaat. Uskollinen asiakaskunta on asia, jota
kilpailijat eivat voi kopioida. Sosiaalinen media on hyva, joskaan ei nopea tapa sitouttaa ja
kasvattaa yritykselle uskollisia asiakkaita ja jopa faneja. Sosiaalisen median toimenpiteet
vaativat resursseja, mutta ne maksavat vain murto-osan asiakkuudenhallinta-jarjestelman

hinnasta. (Isokangas & Vassinen 2010, 26.)
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Seuraavien alaotsikoiden kappaleissa kaydaan lapi sosiaalista mediaa yleisesti osana
yrityselamaa, silla Facebook on vain pieni osa siita, mihin yritys voi sosiaalisessa mediassa
osallistua. Oli kanava mika tahansa, yrityksessa tulee olla sosiaalisen mediaan osallistumisen
ohjeet, joiden avulla jokainen tyontekija ymmartaa miten sosiaalisen median osat otetaan

yrityksessa kayttoon ja kuinka niissa toimitaan.

3.3.1 Sosiaalisen median sisalto

Sanayhdistelmana sosiaalinen media on useimmille tuttu. Sosiaalisuus viittaa ihmisen
kayttaytymiseen ja tarpeeseen olla tekemisissa toisten ihmisten kanssa. Maslown
tarvehierarkiassa sosiaaliset tarpeet ovat kolmantena fysiologisten ja turvallisuuteen liittyvien
tarpeiden jalkeen. Sosiaalisuus on tarpeena inhimillinen ja hyvin voimakas. Media tuo sanana
monien mieleen joukkotiedotusvalineet. Kun nama kaksi asiaa yhdistetaan Internetissa,
syntyy sosiaalinen media. Sosiaalinen media on vuorovaikutuksen synnyttamiseen kaytettava
vdline, jossa kdytetaan hyvaksi Internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. (Juslén
2009, 115-116.)

Sosiaalinen media kasittaa nykyaan ihmisten valisen vuorovaikutuksen lisaksi
kansalaisjournalismia, markkinointia, tiedonjakelua ja myos erilaisten tuotosten jakelutiena
olemista (Vihera 2011, 14-15). Yksityinen ihminen voi sisallyttaa sosiaaliseen mediaan tietoa,

joka taman maailmanlaajuisen kanavan kautta saavuttaa miljoonia ihmisia.

Sosiaalisen median hyodyntaminen kampanjoissa mahdollistaa aiheen nopean leviamisen ja
nain ollen antaa tehokkaan avun. Sosiaalinen media voidaan luokitella monella eri tapaa. Yksi
tapa on luokitella ne kolmeen keskeiseen muotoon paaasiallisen tehtavansa perusteella.
Nama kolme muotoa ovat verkottumispalvelut, kuten Facebook, sisallon julkaisupalvelut,
kuten YouTube seka tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, kuten Digg. (Juslén 2009, 117.)

Sosiaalista mediaa voidaan kuitenkin kuvata yksityiskohtaisemmin.
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Kuvio 3: Sosiaalinen media (Mukautettu: Cavazza 2008)

Sosiaalista mediaa ovat palvelut kuten verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisallon
julkiasu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut seka wikit ja
keskustelufoorumit. (Kuvio 3.) Sosiaalisessa mediassa keskeisinta on se, etta kayttajat luovat
sisallon, jolloin sosiaalinen media voidaan maaritella Web 2.0 -teknologioiden avulla
toteutetuiksi palveluiksi, joiden sisallon tuottamisesta vastaavat palveluiden kayttajat.

(Juslén 2009, 116.) Kanavia markkinointiin sosiaalisessa mediassa on siis monia.

Facebook-yhteisopalvelu, Twitter-mikroblogipalvelu ja muut sosiaalisen median palvelut ovat
keranneet taakseen valtavia kayttajamaaria. Yhteista palveluissa on se, etta kayttajat
tuottavat niissa yhdessa toisilleen sisaltoa ilman etta kukaan ulkopuolinen tarkistaa sisaltoa
etukateen ja valvoo sen julkaisua. Sosiaalinen median palveluissa yksittaiset henkilot saavat

sanomansa tehokkaasti viestittya jopa miljoonille muille kayttajille. (Crashmanager 2011.)
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3.3.2 Sosiaalisen median kaytto yrityksissa

Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan yksityisten ihmisten lisaksi myos yritysten
keskuudessa, vaikkakin Suomessa tama on viela suhteellisen uusi ilmio. Useat yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa yhtena markkinointikeinonaan, mutta nykyaan sen voi yhdistaa
myo0s osaksi jokapaivaista toimintaa muun muassa tehokkaina virtuaalineuvotteluina.
Sosiaalisen median hyotyja ja haittoja pohditaan ahkerasti ja painostus osallistumiseen
yrityksena on valtava. Yrittajille sosiaalinen media saa merkitysta siina vaiheessa kun

puheenaiheeksi nousee itse yritys ja sen tuotteet tai palvelut (Kotipelto 2011, 10-11).

Sosiaalisen median liittaminen osaksi yrityksen toimintaa herattaa kahdenlaisia mielipiteita.
Siihen liittyy selkeat hyodyt, mutta auttamatta myos riskeja. Mietteita herattavat yksityisyys,
nopeus, todelliset kustannukset, kohderyhmat, maailman laajuinen lasnaolo, miltei
rajattomat mahdollisuudet, epatietoisuus seka ajankaytto. Sosiaalinen media houkuttaa
yrityksia viestin nopeudella, suurella ihmismassalla, vahilla aloituskustannuksilla, monilla
mahdollisuuksilla seka kohderyhman selkealla tavoitettavuudella. Sosiaalisessa mediassa
markkinointi aiheuttaa kuitenkin myos negatiivisia tunteita muun muassa juuri tiedon
pysyvyyden seka sen leviamisnopeuden takia. Tama nimittain toimii myos yrityksia koskevien

negatiivisten asioiden kohdalla. (Nopanen 2010, 13-19.)

Monet yritykset ovat pelastyneet sosiaalisen median tuomaa innostusta ja tasta johtuen
kieltanyt muun muassa Facebookissa asioimisen tyopaikalla. Yritys voi nain sulkea silmansa
sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista. Yritys voi luoda sosiaalisen median
erikoisjoukon, joka edustaa yritysta sosiaalisessa mediassa. Hyva puoli on, etta siina vastuu
jakautuu usean ihmisen kesken, mutta tehokkainta kuitenkin on yhdistaa koko yritys
sosiaaliseen mediaan hallitusti. Olennaista ei ole se kuinka paljon tai vahan sosiaalisen
median hyddyntamista kannustetaan, vaan se, etta toiminnalla on selkeat ohjeet. Aaripaiden
joukosta on siis valittava kultainen keskitie ja tehda kunnollinen strategia sosiaalisen median
kaytosta yrityksessa. Sosiaaliseen mediaan osallistumiseen taytyy myontaa resursseja,
vahintaankin ajallisia, ja osallistujia tulee motivoida tekemiseen. (Isokangas & Vassinen 2010,
62-65.)
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Kuvio 4: Syyt sosiaalisen median hyodyntamattomyyteen yrityksissa (Mukautettu: Gemilo
2009)

Sosiaalista mediaa ei ainakaan vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan hyodynnetty
yrityksen toiminnassa. Suurimmiksi syiksi nousivat mahdollisuuksien tuntemattomuus ja
ajanpuute palvelujen kehittamiselle. Myos sosiaalisen median riskit nousivat esille pelkona,
jonka takia sosiaaliseen mediaan ei ole lahdetty mukaan. (Kuvio 4.) On totta, etta
sosiaaliseen mediaan sitoutuminen vaatii lopulta kustannuksia enemman kuin yrityksen
monesti luulevat. Toiminta sosiaalisessa mediassa on myos aikaa vievaa ja siella toimiminen

monille yritykselle uusi asia. (Gemilo 2009.)

Hetky-jasenlehteen artikkelin kirjoittanut Silén (2011) pohtii edella mainittua ja toteaa, etta
hyvin integroituna yrityksen muihin toimintatapoihin seka kommunikaatio- ja
paatosprosesseihin sosiaalinen media tehostaa yrityksen toimintaa seka sitouttaa henkilostoa
ja asiakkaita. Tama kuitenkin toimii parhaiten yrityksissa, joissa sisaisen osaamisen
jakamisesta on selkeda hyotya. Silén (2011) muistuttaa, ettd sosiaalisen median kaytto
yrityksen toiminnassa vaatii johdolta avoimuutta ja verkossa kommunikoinnin taitoa, silla
aktiivinen johdon osallistuminen eliminoi riskeja. Monet yritykset viivyttavat sosiaalisen
median kayttoonottoa sen ymparilla sattuneiden negatiivisten tapahtumien ja
ennakkoluulojen takia, vaikka sosiaalisen median kayttoonotossa ilmenevat riskit liittyvat

useimmiten heikkoon toteutukseen ja yllapitoon. (Silén 2011, 6-7.)
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Ennen laajempaa sosiaalisen median kayttoonottoa yrityksen johdon tulee varmistua sen
sopivuudesta yrityksen toiminnan tarpeisiin. Virtuaaliset tyoskentelymuodot tuovat
toimintaan joustavuutta, liikkuvuutta ja tyon mittaamista kontribuution eika fyysisen
lasnaolon perusteella. Tama on uusi tyokulttuuri, joka kasvaa teknologian kehittyessa yha

parempaan suuntaan. (Koskela 2011, 12.)

Aaltoyliopiston tutkimuspaallikko Anu Sivunen (2011) kirjoittaa sosiaalisen median tulleen
jaadakseen. Han painottaa talla sita, etta vaikka yritykset nyt paattaisivat jattaa sosiaalisen
median pois lilketoiminnastaan, se ei ole kestava ratkaisu. Sosiaalinen media tulee nimittain
tulevaisuudessakin olemaan foorumi, jossa jaetaan tietoa, vaikutetaan ja verkostoidutaan
seka organisaatioiden sisalla etta yli rajojen. Sosiaalinen media tuo yritykselle nakyvyytta ja
ilmaista mainontaa, mutta naiden lisaksi se on usein myos kustannustehokas viestintaratkaisu.
(Sivunen 2011, 8-9.)

Edella mainittua tukee monien muidenkin mielipiteet. Sadat miljoonat aktiiviset kayttajat
ympari maailman eivat olleet vain ohimenevan alkuinnostuksen vallassa. Enaa ei ole kyse
siita, kannattaako sosiaaliseen mediaan tutustua tai etta onko silla jotain tekemista
organisaatioiden markkinoinnin kanssa. Kyse on siita, milla aikataululla sosiaalisesta mediasta
tulee menestyksen kannalta ensin hyodyllinen ja lopulta valttamaton toimintaymparisto.

(Sosiaalinen media 2011.)

Mainostoimisto Zeeland ja markkinointitutkimusyhtio Consumer Compass teettivat
tutkimuksen aiheesta miten yritykset voisivat hyodyntaa Facebookia markkinoinnissaan.
Yritysten kannalta tulos on melko heikko silla ihmiset kayttavat Facebookia, koska se on
helppo valine pitaa yhteytta tuttuihin ja koska ystavatkin kayttavat sita. Vain joka kymmenes
kertoi taman yhteisopalvelun kayton yhdeksi syyksi tiedon saamisen uusista tuotteista ja
palveluista. Harvalla vastaajalla oli hyvia kokemuksia yritysten yllapitamista Facebook-
sivuista. Tutkimuksen mukaan kayttajat arvostavat aktiivisuutta ja avoimuutta.
Massamarkkinoinnin sijaan on siis palveltava yksiloita. Kyseisen tutkimuksen tulokset voidaan
tiivistaa viideksi ohjeeksi: pida sivut ajan tasalla, tarjoa tietoja tuotteista ja palveluista,
vastaa kysymyksiin, kommentoi kuin ihminen, ala kuten yritys seka anna ihmisten

kommentoida sivullasi vapaasti. (Muukkonen 2010.)

3.3.3 Apua sosiaalisen median kayttoonotossa

Sosiaaliseen mediaan lahteminen ei ole niin yksiselitteista kuin muutaman henkilon
yllapitaman Facebook-sivun avaaminen yritykselle. Uuden toiminta-alueen kayttoonotto vaatii
strategian tutkimista ja uusien ohjeiden kehittamista vanhojen rinnalle. Ihmiset ovat

levittaneet tietoa erilaisista ohjeista, joiden avulla sosiaalisen median kayttéonottoon tulee
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valmistautua. Yrityksilla tulee olla sosiaalisen median ohjeet, jotka antavat tietoa sosiaalisen
median kaytosta yrityksessa. Ohjeiden tulee olla selkeat mutta myos inspiroivat. Ilman
ohjeita tapahtuu usein ylilyonteja tai tyontekijat eivat ohjeistuksen puutteen vuoksi osallistu

lainkaan yritysta koskeviin keskusteluihin. (Isokangas & Vassinen 2010, 151.)

Sosiaalisen median strategian malli voidaan kuvata luomismallilla. Mallin mukaan yrityksen
taytyy miettia liiketoimintastrategiaa ja erotella sielta tavoitteita, jotka voidaan tukea
sosiaalisen median keinoin. Yrityksen taytyy huomioida myos asiakkaiden ja
yhteystyokumppaneiden odotukset eli kuunnella toimialaa, asiakkaiden tarpeita ja
tyytyvaisyytta seka seurata kilpailijoita koskevia keskusteluita. (Sosiaalisen median strategia
2011.) Aikaisemmat kokemuksen ja niista opitut tiedot tuovat prosessiin lisaarvoa. On hyva
kartoittaa, mita ymparistossa on tapahtunut liittyen asiaan seka kayda lapi toiminnan

lahtotiedot ja priorisoida tavoitteet.

Tarkeaa suunnittelussa on lasnaolomallin maarittely eli missa ja miten osallistutaan seka
miten tuotetaan arvoa asiakkaille. Muita huomion arvoisia asioita ovat kaytettavat sivustot ja
palvelut seka niiden roolien maarittely, seurannan ja mittaamisen suunnittelu, organisointi ja

budjetointi seka lopulta toimintasuunnitelman luominen. (Sosiaalisen median strategia 2011.)

Sosiaalisen median strategiatyossa lahdetaan siis liikkeelle liiketoimintastrategian perusteista.
Taman toiminnan avulla saadaan luotua strategia, joka kertoo miten sosiaalisen median
tyokaluja hyodynnetaan liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi ja toimenpideohjelma,
eli projektisuunnitelma osaprojekteista strategian toteuttamiseksi. (Kanerva 2011, 18.)
Sosiaalisen median strategian ytimessa ovat asiakassuhteet, joiden luomiseksi ja
yllapitamiseksi sosiaalista mediaa kaytetaan. Sosiaalinen media kokonaisuudessaan on ennen
muuta ihmisten yhteisollista toimintaa ja markkinoijan on rakennettava oma toimintamallinsa
siten, etta se on yhteensopiva yhteisojen yleisten normien ja kaytantojen kanssa. (Sosiaalisen

median strategia 2011.)

Strategian luomisen jalkeen tarkeimmat ohjeet yritykselle digitaalisessa ymparistossa ovat
kuuntelu, aktiivinen reagointi seka nopeat kosketuspisteet. Jokaisen yrityksen tulee seurata,
mita siita puhutaan Internetissa. Markkinointi on jokaisen vastuulla, jolloin jokaisen
yrityksessa tulee sita seurata. lhmisten kuunteluun sosiaalisessa mediassa ja verkossa on
maksullisia tyokaluja, mutta myos itsenaisella asioiden tutkimisella saavuttaa paljon.
Kuuntelun kohteita ovat oma yritys, kilpailijat, toimiala, asiakkaat seka niista kayty yleinen
keskustelu. Aktiivinen reagointi tarkoittaa, etta yrityksella taytyy olla selkeat ohjeet siita,
mita tehdaan esimerkiksi jos yrityksesta leviaa vaaraa tietoa. Reagoimisen tapa tulisi siis

maaritella yrityksen sosiaalisen median strategiassa. (Isokangas & Vassinen 2010, 143-149.)
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Leinonen listasi artikkelissaan Zeeland-ryhman teettaman tutkimuksen tuloksista ilmenneet
kuluttajien motivaatiot niin sanotulle tykkaamiselle Facebook-sivustolla. Motivaatiot ovat
arvojen ja tuen osoittaminen, huvittelu, tiedon vaihto, kuuluminen sisapiiriin seka fanitus.
Naiden motivaatioiden perusteella Facebook-sivuston tulee menestyakseen olla mielipiteen
herattava, kantaaottava, informatiivinen, ajankohtainen. Kyseisen tutkimuksen
merkittavimmaksi tekijaksi tykkaamiseen nousi mahdollisuus osoittaa omia arvojaan ja
tukeaan tiettyja asioita kohtaan. Yli 58 % maaritteli taman tarkeaksi motivaatiotekijaksi.
(Leinonen 2010.) Nama motivaatiot patevat selvasti myos sosiaalisen median muissa osa-
alueissa. Facebookissa jasenet on kannattavaa saada tykkaamaan paivityksista, silla se on
ilmaista mainontaa, joka nakyy tykkaajan ystaville. Tasta johtuen paivitysten tulee olla

tarkkaan mietittyja, kantaaottavia tai muuten mielipiteita herattavia. (Markkola 2011.)

On tarkeaa tehda koko toimituksen kattava sosiaalisen median strategia, jotta tehokkuus
sosiaaliseen mediaan liittymisessa olisi huipussaan ja jotta toiminta olisi yhtenevaa. Sivuston
teko on kannattavinta tehda selkean ja erottuvan kannan omaavalle tuotteelle, jolloin

kuluttajilla on syy tykata sita ja vahvistaa nain sidostaan brandiin. (Markkola 2011.)

Esimerkiksi lehtibrandin Facebook-sivusto tuo lukijat lahemmas toimittajaa, jolloin
lukijakunta ja heidan arvomaailmansa selkenee toimitukselle. Kokemuksen mukaan sivusto
sitouttaa ja sen arvo on yritykselle sita korkeampi mita aktiivisempi se itse on. Muun muassa
paivityksia mietittaessa pitaa paasta harmoniaan, jotta niita tulee tarpeeksi, muttei liikaa.
Kolme huomiota herattavaa paivitysta paivassa, tiettyina paivina viikossa, on parempi kuin
monta kevytta. Yrityksen on syyta miettia paivitysten ajankohdat ennakkoon ja niiden sisalto,
jotta ne parhaiten saavuttavat jasenet. Paivitys ei saa olla vain linkki ja teksti patka, silla
tama ei tunnu henkilokohtaiselta eika innostavalta. Sen sijaan linkki ja yllapitajan, ahkeran
brandin edustajan, kommentti tai niin sanottu yllytys herattaa huomiota ja tuo

henkilokohtaisempaa tunnetta. (Markkola 2011.)

3.4 Yhteisojen merkitys Facebookissa

Yhteisot ovat aina muodostuneet luonnollisesti ilman markkinoijien osallistumista, mutta
yhteison rakentaminen on mahdollista myos yrityksen toimesta, jos aihe tai brandi on
tarpeeksi kiinnostava sen yllapitamiseen. Verkon yhteisollisyytta hyodyntava strategia on
valittava yrityksen toiminnan, markkinointiviestinnan tavoitteiden ja tarpeiden, kohderyhman
seka resurssien mukaan. Yksinkertaisin ja helpoin tapa osallistua sosiaaliseen verkkoon on
luoda Internet-sivuille yritysblogi, jonka sisaltoa seka yritys etta asiakkaat voivat rakentaa,
muokata ja kommentoida. Sosiaaliset verkot lisaavat brandiriippuvuutta ja yritys voi
hyodyntaa esimerkiksi Facebookia, perustamalla sinne yrityksen tuotteen tai brandin sivut.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 135.)
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Henkiloprofiilin ja sivun keskeiset erot ovat, etta sivulla voi olla useampi yllapitaja, sivut ovat
julkisia, ne ovat jaettu kategorioihin, joista valitaan sopivin kayttotarkoitusta huomioiden.
Sivun seuraajaksi voi ryhtya kuka tahansa ilman erillista hyvaksymisprosessia. (Juslén 2009,
313-314.) Syy, miksi kannattaa edes ajatella brandin omia Facebook-sivuja, on sen tuoma apu
brandin inhimillistamiseen. Facebook on erittain henkilokohtainen sosiaalinen yhteisopalvelu
ja nain ollen sen liittaminen osaksi yrityksen toimintaa nayttaa kuluttajille, etta yritys on
enemman kuin pelkka logo. (Levy 2010, 43.)

Yhteisojen tuki tuo ihmisille valtaa, silla nopea tiedon leviaminen mahdollistaa kuluttajien
valistuneisuutta. Tasta seuraa vaikutusvallan lisaantyminen yrityksia kohtaan. Ilhmiset voivat
ilmaista mielipiteensa ja saada monia muita ajatuksiensa taakse. Tieto leviaa ja saavuttaa
ihmiset ympari maailmaa. Yhteisossa on myos mahdollista erottua. lhmisten
erottautumispyrkimykset ovat aiheuttaneet kohderyhmien niin sanotun pirstaloitumisen.
Kaiken taman lisaksi yhteisot tuovat ihmisille mielekkyytta asioiden tekemiseen. Ihmiset
voivat jakaa tietojaan, taitojaan seka aatteitaan suurien ryhmien aarella ja nain ollen tehda
tekemisistaan mielekkaampaa. Erinaiset jaetut asiat voivat kerata huomattavan maaran
huomiota lyhyessa ajassa, kun ihmiset jakavat linkkeja keskenaan. (Salmenkivi & Nyman 2007,
46-52.)

Yhteisojen saavuttamiseen liittyy runsaasti hyotyja, kuten kustannustehokkuus ja nopea
kanava tiedonvalittamiseen. Dialogi ja suora kanssakayminen asiakkaiden kanssa lisaavat
yrityksen tai brandin tuntemusta. Yritys voi myos kerata arvokasta tietoa asiakkaiden
tarpeista ja omasta yhteisosta voi saada nopeaa palautetta ja uusia ideoita. Yhteison avulla
saavutetaan asiakaspalvelun tehostaminen ja parantaminen seka asiakkaiden aktivoiminen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 136.)

Yhteisoihin liittyy my0s haasteita, eivatka ne ole oikea kanava kaikille yrityksille. Sivustojen
yllapitamiseen tarvitaan henkiloita, joilla on kokemusta ja hyvaa tuntemusta yhteisossa
kommunikoimisesta seka mielenkiintoa ja aikaa osallistua keskusteluun asiakkaiden kanssa.
Yksi suurimmista haasteista on houkutella ihmiset yhteison seuraajiksi ja jaseniksi.
Yhteisollisia palveluita taytyy markkinoida tehokkaasti, jotta ihmiset lyotavat sen monien
muiden joukosta. Ulkopuolisen ihmisten tuottama sisalto ei aina miellyta yritysta, mutta niita
ei voi myoskaan sensuroida. Tahan hallitsemattomuuteen sopeutuminen voi olla haaste useille
yrityksille. Haasteena on myos yrityksen omien tyontekijoiden sitouttaminen ja motivointi
paivittamaan ja seuraamaan yhteisollisia palveluita. Muita yhteisoihin liittyvia haasteita ovat
kustannus-hyoty -suhteen loytaminen, yhteison yllapito ja kehitys, halutun kohderyhman
tavoittaminen, kiinnostuksen herattaminen ja yllapito seka yhteison sisallon hallittavuus.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 137-138.)
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Yhteisojen arvo mukana oleville ihmisille kasvaa yhteison jasenten maaran kasvaessa seka
jasenten aktiivisuuden myota. Suurin osa yhteison suosiosta perustuu aiheen
kiinnostavuudelle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 137.) Facebook-sivu alkaa toimia markkinoinnin
tukena vasta kun yritys saa sen avulla yhteyden niihin, joita varten sivut on avattu. Sivu ilman
faneja on hyodyton. Facebook-sivun voi saada liikkeelle kun panostaa sisallon laatuun,
paivittaa ahkerasti ja kun kertoo sivusta kaikissa mahdollisissa yhteyksissa. (Juslén 2009,
315.)

3.5 Seitseman vaihetta oman yhteison luomiseen

Monet brandien fanisivut saavat alkunsa kuluttajilta. Tasta esimerkkina on Coca-Cola.
Sivustoja tykkaamalla ihmiset osoittavat kiintymyksensa seka asenteensa tiettyja aiheita
kohtaan. Suomen suosituimpia tuotteita Facebookissa ovat esimerkiksi villasukat, jolla on yli
160 000 jasenta. Sivuja voidaan tehda yritykselle, tuotteelle, palvelulle tai asenteelle tai
tietyntyyppiselle sloganille. Suosion kohteet osoittavat, etta kaikki sosiaalisessa mediassa ei

ole kaupallisuuden saavuttanutta. (Isokangas & Vassinen 2010, 33-34.)

Larry Weber (2009, 65-151) selvensi vaiheita, joita oman asiakasyhteison luomiseen
sosiaalisessa mediassa tarvitaan. Vaiheet luovat yrityksille ohjeet etenemiseen ja huomioivat
tarkeita asioita, joita yritysten tulee kasitella sivustoa rakentaessa. Naita vaiheita on
seitseman ja ne koostuvat seuraavista ohjeista: tee huomioita ja luo asiakaskartta, keraa
yhteisojasenia, arvioi Internetin toiminta-alustoja, sitouta yhteiso keskusteluilla, mittaa
yhteison osallistumista uusilla tyokaluilla, viesti yhteisosta maailmalle ja kehita yhteison

hyotyja.

Ensimmaisessa kohdassa kehotetaan tutkimaan sosiaalista mediaa kuluttajien ja yritysten
ymparistona. Omasta yrityksesta olevat tiedot ja keskustelut on syyta tarkistaa ja analysoida.
Myos suurimmat yhteisot tulee tarkastaa kuin myos kilpailijoihin liittyvat aiheet ja
kommentit. Tassa ensimmaisessa vaiheessa huomioidaan keskustelun sisalto ja sen lahde.
Yrityksen tulee muistaa, etta asiakasyhteisot eivat sisalla ainoastaan ihmisia, jotka ostavat
yrityksen palveluja tai tuotteita. Asiakaskartan luomisella tarkoitetaan selkeaa visuaalista
nayttoa sosiaalisessa mediassa olevista ostajista, sijoittajista, henkilostosta ja yrityksen

toimittajista seka jalleenmyyjista. (Weber 2009, 66-75.)

Toinen vaihe sisaltaa ihmisten keraamisen. Yrityksen taytyy haalia ydinjoukko, joilla on
mielenkiintoa yritysta kohtaan. Joukon keraaminen tehdaan ensimmaisen vaiheen tietojen
perusteella. Ainakin nuoret kayttavat enemman aikaa Internetissa, kuin mita he esimerkiksi

katsovat televisiota. Ongelma ei siis ole siina, onko kohteessa ihmisia, vaan siita, miten
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ihmiset huomaavat omat sivustot ja sitoutuvat niiden kayttajiksi. Tasta johtuen ainakin alussa

jasenten omatoiminen hankkiminen on elintarkeaa. (Weber 2009, 66-78.)

Kolmannessa vaiheessa arvioidaan Internetin sisaltamia alustoja eli mita kanavaa yrityksen
olisi kannattavinta kayttaa ja milla tehokkuudella. Tassa kohtaa yrityksen tulee huomioida
tyyli, jolla se haluaa nakya Internetissa. Sosiaalisia yhteisopalveluita - MySpace, Facebook,
Twitter, YouTube - on monia ja ennen niihin osaa ottamista yrityksen kannattaa seurata ja
tutkia, mita muut yritykset ovat tehneet. Oman alustan valinta taytyy tehda huolella. (Weber
2009, 66, 90-96.)

Neljas vaihe kasittaa yhteison sitouttamista keskusteluin. Sitoutuminen on kiinni kohdistusta
sisallosta, joka saa ihmiset kiinnostumaan, puhumaan seka vastaamaan. Sisaltoa kannattaa
miettia markkinointisuunnitelman kautta, jossa kohderyhmana ovat nykyiset seka
potentiaaliset asiakkaat, nain sisalto palvelee brandia ja saa nain ollen asiakkaan osaksi sita.
(Weber 2009, 67, 102.) Yrityksen tulee jakaa jonkun verran ainutlaatuista sisaltoa, johon
kuluttajat eivat muualla tormaa. Muun muassa Facebook tarjoaa monia vaihtoehtoja

spesifioidun sisallon luomiseen. (Levy 2010, 62-63.)

Viidennessa vaiheessa on kyse mittauksesta, sen tarpeesta ja kohteesta. Jo alussa yrityksen
kannattaa selventaa toiminnan tavoitteet. Markkinointiin liittyvia tavoitteita voi olla uusien
asiakkaiden houkutteleminen, markkinointiosuuden kasvattaminen, branditietoisuuden

kohentuminen ynna muut vastaavat. (Weber 2009, 67, 114-115.)

Kuudes vaihe kasittelee promootiota. Kiinnostava sisalto on vain alku. Perinteista mainontaa
ja suoramarkkinointia voi kayttaa siihen, etta ihmiset saadaan digitaaliseen yhteisoon.
Sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa, jotta ihmiset saadaan puhumaan ja kaymaan sivustolla
uudestaan. (Weber 2009, 67, 127.)

Seitsemas ja viimeinen vaihe on kehittamista eli asioiden tekemista paremmin ja
monipuolisemmin. My0s tassa vaiheessa on syyta tutkia syvemmin mita kilpailijat ovat tehneet
ja saada naista keinoista ideaa omaan toimintaan. Asiakkaita ja kayttajia kannattaa
kuunnella, silla he kertovat mita he haluavat. Kehittyvassa ymparistossa tulee olla valmis
uusille innovaatioille ja niita on hyodyllista testata omien tavoitteiden nahden. (Weber 2009,
67, 147.)

Internetin yhteisot antavat ihmisille henkilokohtaisia etuja ja hyotyja, joiden vuoksi niissa
viihdytaan. lhmisen perimmainen tarve on tulla huomatuksi ja hyvaksytyksi. Tasta syysta
osallistuminen erinaisiin yhteisoihin luo Internetin kayttajalle yhteenkuuluvuuden tunteen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 46-52.)
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Sosiaalisen median hyodyista huolimatta siella ei ole pakko olla mukana. Jokaisen yrityksen
kannatta jollain tapaa nakya Internetissa, se on selvaa, mutta ennen kuin lahtee sokeasti
sohimaan sosiaalisen median mahtipontisia mahdollisuuksia, kannattaa opetella mekanismit
sen taustalla. Markkinoijat ovat innostuneet sosiaalisten medioiden, erityisesti Facebookin,
mahdollisuuksista viestia naennaisesti ilmaiseksi, jos omalle tyoajalle ei lasketa mitaan arvoa.
Monesti varmana ratkaisuna pidetty ilmaisen Facebook-ryhman tai fanisivun perustaminen
valitettavasti jaa siihen, eli vain perustamiseen. Facebookin sisallyttamista yrityksen
toimintaan, ryhman luomalla, markkinoijien kannatta huomioida, etta sivustolle tulee olla
helppo osallistua ja aiheeseen helppo ottaa kantaa. Ihmisille on monesti tarkeampaa
liittyminen kuin jasenena oleminen, jolloin sivusto on my0s vaikea saada aktiiviseksi. Sivuston

jasenmaara kasvaa nopeasti, mikali siita tulee suosittu. (Isokangas & Vassinen 2010, 106-109.)

3.6 Kayttajien sitouttaminen Facebook-sivustoon

Sosiaalisen median asiakkaan sitouttaminen on tana paivana aihe, johon monet yrityksen
tormaavat. Mita enemman asiakkaat viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa, sita tarkeammaksi
menestyville brandeille tulee asiakkaan sitouttaminen myos tassa kasvavassa ymparistossa.
Talla pyritaan saavuttamaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus. Asiakkaan sitouttaminen on
tarkeaa siella missa asiakkaat ovat ja tana paivana useimmat heista ovat Facebookissa.
(Fauscette 2011.)

Se, mika saa ihmiset seuraamaan tiettyja sivuja, onkin hankalampi seikka. Tama vaatii
jatkuvaa muutosta sivuilla ja brandin lasnaoloa. Suurin osa ihmisista paatyy tietylle sivulle
sattumalta esimerkiksi linkin valityksella ja saatuaan tarvittavan tiedon he haviavat, eivatka
ehka koskaan tule takaisin. Tasta johtuen kiinnostavan ja heti iskevan sisallon merkitys

korostuu. (Isokangas & Vassinen 2010, 96.)

Tietyn aatteen omaavaan ryhmaan ihmisen on helppo liittya ja talla tavalla osoittaa
kannanottonsa sen ajamaa asiaa kohtaan. Tama helppous monastikin houkuttelee kaikenlaisia
kannanottoja ilmestymaan sosiaalisen median vietavaksi. Myos vastaliikkeiden synnyttaminen
on helppoa. Hyvin harva osallistuu aktiivisesti varsinkaan julkisten ryhmien toimintaan.
Liittymisella ihmiset osoittavat tietyn kannan, eivatka valttamatta valita mita sivustolla
jatkossa tapahtuu. Sivustolla taytyy jatkuvasti tapahtua jotain, jotta ihmiset sita seuraisivat.
Jos sivuston aihe on hyva ja koukuttava, voi sen suosio kasvaa hyvinkin nopeasti. Ainoa
vaikeus on saada ihmiset aktiiviseksi, silla sivustoille ei yleensa palata liittymisen jalkeen.
Kayttajat taytyy hurmata jo liittymisvaiheessa ja ryhman nimen tulee vieda markkinoijan

viestia selkeasti eteenpain. (Isokangas & Vassinen 2010, 106-109.)
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Asiakkaan eli sivuston jasenen saa tehokkaimmin sitoutettua sivustoon kun huomioidaan
seuraavat ohjeistukset: Statusta kannattaa paivittaa jatkuvasti, jopa muutamia kertoja
paivassa muutamana paivana viikossa. Nain sivusto pysyy raikkaana. Parhaimmat ajat
paivityksiin on aamulla tai silloin kun kohde ryhma on muuten koneen aaressa. Sivuston tulee
olla interaktiivinen, minka mahdollistaa jasenille suunnatut kysymykset ja keskustelun
virikkeet. Tietyissa tilanteissa henkilokohtaisesti tehdyt paivitykset tuovat sivustolle
henkilokohtaista tuntua. Kommentteihin tulee vastata saannollisesti, jotta keskustelua
saadaan aikaan ja jotta asiakkaat tuntevat itsensa kuulluksi. Nain mielenkiinto sailyy ja
keskustelu myos sitouttaa kayttajan itsessaan. Yhteison jasenia tulee huomioida. Lisaarvon
luomiseksi keskustelulle, yllapidon kannattaa tuoda ulkopuolista sisaltoa, joka on sivuston

aiheelle relevanttia. (Fauscette 2011.)

Tuotetta tai yritysta itsessaan edustettaessa on hyva mainita uutuus tuotteet, tarjoukset ynna
muu kaupallinen fakta, josta asiakas olisi kiinnostunut. Sivustolla tulee linkittaa ajatuksen
myos muihin medioihin kuten Twitter, YouTube, blogit ja muut Internet-sivut. Asiakkaita voi
kannustaa liittymaan sivustoon esimerkiksi hyvantekevaisyyteen lahjoittamalla. Tama osoittaa
myo0s sosiaalisen vastuun ottamista. Facebookin dataa tulee analysoida ja kayttaa hyvaksi

sivuston parantamiseen. (Fauscette 2011.)

Yrityksen sisalla kannattaa olla selvat kaytannon ohjeet, miten yllapidon tulee kasitella
negatiivisuutta, kuten sanallisia hyokkayksia ja odottamattomia kommentteja. Viestia ei
valttamatta kannata poistaa vaan sita tulee kommentoida yhteisesti hyvalla katsotulla
avoimella tavalla. Sosiaalisessa mediassa onnistumiselle on myos varjo puolensa. Niin kuin
asiat voivat saavuttaa suosiota, myos virheet ja vahingot huomataan. Virheen sattuessa asia

tulee kasitella mahdollisimman inhimillisesti. (Fauscette 2011.)

Aikaa vieva, mutta oikeasti toimiva tapa on kayttaa Facebook-sivua vuorovaikutteisesti ja
tehokkaasti seka olla siina aidosti lasna. Luottamuksen ansaittuaan ryhman jasenille voi
viestia omaa sanomaa ja nain ollen kayttaa Facebookia yhtena suoramarkkinointikanavana.
Se etta Facebook-sivulle synnyttaa aitoa yhteisollisyytta edellyttaa ajan uhraamista asialle.
(Isokangas & Vassinen 2010, 109.)

4 Puhu nyt -kampanja Facebookissa

Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivustolla yritys haluaa levittaa tietoa kampanjasta suurelle
maaralle ihmisia. Sivusto toimii kampanjan keskustelukenttana ja tehokkaana valineena
kampanjaan liittyville ilmoituksille. Sivusto haluttiin luoda, jotta yritys saisi kuvan siita,

kuinka nopeasti, milla resursseilla ja kuinka suurelle maaralle ihmisia tieto saadaan
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leviamaan. (Lahti 2011.) Seuraavien alaotsikoiden kappaleet kuvaavat Puhu nyt -kampanjan

kanssa koettuja vaiheita Facebook-sivun avaamisesta, haasteista ja seuraamisesta.

4.1 Toimenpiteet Facebook-sivuston avauksessa

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa kampanjointia suunniteltaessa yrityksen tulee ottaa
huomioon monia seikkoja. Suunnittelu tulee toteuttaa huolella, silla selkea strateginen
suunnitelma ja tavoitteiden asettelu auttaa toteutuksessa seka itse toiminnassa.
Suunnitteluun kannattaa ottaa avuksi SWOT-analyysi, jonka avulla tarkennetaan yritysta
sosiaalisessa mediassa. (Nopanen 2010, 38.) SWOT on nelikenttaanalyysi, jossa listataan
yrityksen vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja
uhat (threats) (Opetushallitus 2011).

Sosiaalisen median osaajaa on hyva konsultoida, jotta saadaan varmasti oikea kuva
kampanjan uudesta ymparistosta. Vaikka sosiaalisessa mediassa on suuria maaria kuluttajia,
tulee kampanjan erottua, jotta se huomataan laajasti. Tassa auttaa innovatiivisuus ja selkea
toteutus. Huomion herattaminen on vasta ensimmainen askel kohti kampanjan onnistumista,
silla huomion jalkeen kuluttaja taytyy saada kiinnostuneeksi ja sitoutuneeksi markkinoitavaan
brandiin. (Nopanen 2010, 38.) Facebook-sivuston perustaminen on itsessaan ilmaista, mutta

se vaatii yritykselta resursseja yllapitoon (Isokangas & Vassinen 2010, 95).

Tarkeinta osallistumisessa on maaritella toiminnan tavoitteet, vastaanottajat seka ydinviesti
(Isokangas & Vassinen 2010, 211-214). Tutkimuksen kohteena olevan kampanjan Facebook-
sivustolle nimettiin vastuuhenkiloita, jotka toimivat myos sivuston yllapitajina. Sivustolle
mietittiin sisaltda muun muassa perustietoihin seka kuviin. Sivuston avaaminen vaatii ainakin
yhdelta aiheen tuntevalta henkilolta aikaa ja tietenkin tuntemusta kyseisesta palvelusta.
(Lahti 2011.)

Yrityksen Facebook-sivun rakentaminen on samankaltainen toimenpide kuin oman profiilin
rakentaminen. Sivun kunnolliseen rakentamiseen liittyy muutamia ohjeita. Ensimmaiseksi
taytyy luoda yritykselle Facebook-sivu. Sivuston luomisessa yrityksen taytyy valita sopiva
luokittelu eli onko kyse liiketoiminnasta, brandista, tuotteesta, organisaatiosta tai jostain
muusta. Luokituksen jalkeen tulee valita nimi, joka toimii yrityksen Facebook-sivustona.
Yrityksen sivua perustettaessa ero profiilin luomisessa on se, etta sivua ei julkaista ennen kuin
kyseinen toiminta on valittu. Asetuksien tarkasteluun kannattaa kayttaa aikaa, silla ne on
syyta tehda huolella. Asetuksien jalkeen sivun profiilikuvaksi kannattaa ladata yrityksen tai
brandin logo. Logo tulee saataa niin, etta se nakyy kokonaan myos pienissa kuvissa paivitysten
vieressa. (Levy 2010, 45-47.)
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Muistio-valilehden lisaamalla yritys voi tuoda esimerkiksi jo olemassa olevan blogin RSS-
syotteen (really simple syndication) Facebook-sivulle. Myos muita RSS syotteita, kuten
yrityksen uutisia, voidaan tuoda kyseenomaiselle sivulle. Yritykseen liittyvien kuvien
lataaminen kannattaa, niista voi tehda kuva-albumeita kaikkien nahtavaksi. Tama auttaa
brandin muutosta inhimillisempaan olemukseen. Kuvien lisaksi sivustolle voi ladata videoita.
Facebook-sivulla on hyddyllinen tapahtumat-valilehti, jonne voi laittaa kaikki yritysta tai
brandia koskevien tapahtumien ajankohdat. Perustoimintojen lisaksi Facebook-sivun
muokkaamiseen yrityksen nakoiseksi auttavat erilaiset sovellukset. Kun sivun ulkonako on
muokattu vastaamaan yrityksen toiveita, voidaan aktivoida keskustelu-valilehti. Keskustelu
voi tapahtua myos suoraan seina-valilehdella, mutta erillinen keskustelupalsta selkeyttaa
kysymyksia ja muiden osallistumista. Viimeisena tehtavana on julkaista sivusto ja alkaa kerata
sinne ihmisia. (Levy 2010, 47-54.)

Tutkimuksen tukemana Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivusto avattiin hiljaisesti 25. paiva
maaliskuuta 2011, jotta ennen varsinaista avaamista sivustolle saataisiin valittu lyhyt www-
osoite: www.facebook.fi/PuhuNyt. Osoitteen muokkaamisen mahdollistamiseksi Facebook-
sivusto tarvitsee ensin 25 jasenta. Varsinaisen avaamisen jalkeen alkoi mainonta ja sivuston
markkinointi. Puhu nyt -kampanjasta tehtiin bannereita Otavamedian verkkosivuille ja
Facebookin sisalla kohdistettua mainontaa. Mainonta Facebookissa maksoi noin 0,50 euroa
yhta jasenta kohden. (Lahti 2011) Facebookin tyokalut mahdollistavat kohderyhman tarkan
rajauksen esimerkiksi ian, sukupuolen ja kiinnostusten perusteella. Mainontaa voi tehda myos
tietylle Facebook ryhmalle. Rajauksen yhteydessa selviaa kuinka monelle mainos on menossa

ja siita maaraytyy myos jasenkohtainen hinta.

4.2  Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston toteutus ja seuranta

Alun tuntemattomuuden jalkeen Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston jasenmaara alkoi
hiljalleen kasvaa. Kun yhteistyo kirjailija Sofi Oksasen kanssa tuli ilmi ja aihe sai hieman
julkisuutta, jasenmaara kasvoi nopeasti ja saavutti pian 500 jasenta. Mainonnan merkitys
jasenia keratessa on suuri. Tama huomattiin Puhu nyt -sivuston yhteydessa, kun kahden viikon
mittainen bannerimainonta verkossa paattyi ja samalla uusien jasenien tulo loppui.
Jasenmaaran kasvu pysahtyi noin viikon ajaksi, jolloin myos Facebookissa mainostaminen
loppui. Facebookin sisainen mainonta laitettiin kayntiin viikonlopuksi, jolloin myos
jasenmaara alkoi kasvaa. Se nousi perjantain 665 jasenesta maanantain 709 jaseneen. (Kuvio
5.)



45

Uudet tykkadmiset? Yhteensd  Mists uudet Tykkasjat ovat tulleet”
EZ Uudet tykkdtmiset [ ei tykkas 351 Tuntematon
344 Mainokset
& Virta
6 Kayttajaprofili
50 1 Haku
[ [=3) hdon [ [=3) o

Kuvio 5: Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun jasenmaaran kehitys

Sivusto vilkastui 28. maaliskuuta 2011, kun jasenmaara alkoi kasvaa tasaisesti koko viikon
ajan. Viikonlopun aikana uusien jasenien tulo laantui, mutta lahti taas nousuun alkuviikosta.
Jasenmaaran kasvussa tapahtui raju pudotus sivuston avaamista seuranneella kolmannella
viikolla. Viikonlopun aikana sivustolle ei liittynyt yhtaan uutta jasenta. Tama samainen viikko
oli todella hiljainen jasenmaaran kasvusta puhuttaessa ja syyna oli selkeasti
bannerimainonnan loppuminen, silla kun mainonta taas aloitettiin, myos uusien jasenien
maara alkoi kasvaa. Kayttajat tulivat Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivulle valtaosaksi
mainosten perusteella seka tuntemattomista lahteista. Tama on mitattu ajalla 25.3-
17.4.2011. (Kuvio 5.)

Toiminta
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Kuvio 6: Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun ulkoiset lahteet ja sivujen naytto

Facebook-sivustolta yllapitaja nakee myos ulkoisen liikenteen lahteet, joita tassa tapauksessa

ovat olleet Otavamedian verkkosivusto Plaza seka yhteistyokumppaneiden oma verkkosivu.
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Kampanjan Facebook-sivuston eri sivujen nayttokerrat on eritelty. Mielenkiintoista on, etta
sivustolle rakennettu niin sanottu sisaan heitto -sivua on katsottu 1829 kertaa ja seinaa, eli
sivuston paasivua melkein 800 kertaa vahemman. Osa ensimmaisen sivun kavijoista ei siis ole

jatkanut vierailuaan sivustolla. Tama on mitattu ajalla 25.3-17.4.2011. (Kuvio 6.)
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Kuvio 7: Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun jasenten sukupuoli- ja ikajakauma

Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston sukupuoli jakauma oli odotettavissa, eli enemmisto
on naisia, joita on sivustolla noin 80 %. Tama tulos on saatu kun jasenia oli yli 700. Suurin
ikaryhma kampanjan Facebook-sivustolla on 34-44-vuotiaat ja toisena tulevat 45-54-vuotiaat.

Sivuston jasenet ovat siis suurimmaksi osaksi lahemmas keski-ikaisia naisia. (Kuvio 7.)

Tutkimuksen aikana Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivustolla ilmenevan keskustelun oli
vahaista. Jasenia sivustolla oli satoja, mutta heista aktiivisia oli muutama kymmenen.
Sivustolle liittyminen ja tuen ilmaiseminen olivat siis jasenille tarkeampia kuin keskusteluun
osallistuminen. Tutkimuksen aikana sivustoa paivitettiin noin kaksi kertaa viikossa ja jasenien
kommentteihin vastattiin saman paivan aikana. Keskustelu oli heikkoa, eika siita nain ollen

saada muita tuloksia tata tutkimusta varten. (Puhu nyt 2011.)

Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston rakentaminen ja yllapito oli osa tata tutkimusta.
Varsinainen haaste oli alun alkaen kampanjan aiheen arkaluontoisuus. Aihe on tarpeeksi vahva
Facebookin kaltaiseen sosiaaliseen ja nakyvaan ymparistoon, mutta samalla aihe on tabu.
Naisiin kohdistuva vakivalta ei ole kevyt eika iloinen asia, jolloin taytyi miettia miten
ensinnakin sivustolle saadaan jasenia. Haluttiin valttaa ajatusta siita, etta sivuston jasenet
leimattaisiin vakivaltaa kokeneiksi. Aihe mielessa sivuston toteutuksen haaste on, etta siita ei
saisi tulla liian synkkaa, silla Facebookissa suurin osa menestyvista sivustoista omaa kevyen ja

hauskan aiheen. Nama sivustot leviavat parhaiten kayttajien kesken, silla niista muille
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kertominen on miellyttavaa. Toki Facebookissa on myos paljon aatteellisia sivustoja, joiden

kannatus on suuri.

Isona haasteena on saada ihmiset levittamaan tietoa sivustosta ja kampanjasta.
Lahisuhdevakivallasta keskusteleminen ei ole helppo aihe ja juuri tasta syysta Puhu nyt -
kampanjalla on vaikea tehtava, nimittain ihmisten rohkaiseminen puhumaan. Myos paivitykset
ja niista johtuva ihmisten sitoutuneisuus sivun seurantaan tuottaa haasteita. Ihmiset eivat

valttamatta halua joka paiva kuulla negatiivisia uutisia vakivalasta ja sen seurauksista.

Kampanjan Facebook-sivuston paivitysten tulisi koostua positiivisista asioista, kuten
selviytymistarinoista ja esimerkiksi lahjoituksen merkityksesta. Selvaa on, etta taman
kaltaista sivua ei voida paivittaa niin usein kuin esimerkiksi Anna-lehden omaa Facebook-
sivua. Nain ollen myos ihmisten sitouttaminen on haasteellisempaa. Toisaalta sivuston
tehtavana on olla ajankohtainen kampanjan etenemisen suhteen seka aiheen leviamisen

mahdollistaja.

5  Empiirinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa tutkittavana ilmiona on Facebook. Tutkimuksella haluttiin saavuttaa
ohjeita sosiaalisen median osan, Facebookin, kayttoonotossa yritysten kampanjoihin ja
muuhun markkinointiviestinnalliseen toimintaan. Kohteena kaytettiin Anna-lehden Puhu nyt -

kampanjan sopivuutta Facebookiin.

Seuraavissa alaotsikoiden kappaleissa kasitellaan itse tutkimuksen kulkua. Ensin selvitetaan
tutkimusotos ja sen valintaan vaikuttaneet tekijat. Taman jalkeen kartoitetaan tutkimuksen

reliabiliteetti ja validiteetti, minka jalkeen kaydaan lapi tutkimuksen analysointimenetelmat.

5.1 Tutkimusotos

Yrityksen tulee panostaa tarkeimpiin asiakkaisiinsa, silla noin 80 % yrityksen tuloista tulee 20
% yrityksen asiakkailta. Kyseessa on Pareto-optimaalinen teoria, joka on yksinkertainen mutta
vallankumouksellinen ajatus siita, etta 20 % toimintaa voi tuottaa 80 % tuloksista. (WestOcean
2011.) Tama tarkoittaa muun muassa sita, etta noin 20 % yrityksen asiakkaista tuottaa 80 %
sen tuloista. Kyseisen teorian pohjalta voidaan vetaa johtopaatos, etta mita paremmin yritys
pitaa huolta avainasiakkaistaan, eli tasta 20 %, sita varmempaa yrityksen toiminnan

tulevaisuus on.

Pareto-optimaalisen teorian pohjalta tutkimus teetettiin Annan kestotilaajille. Haluttiin siis

saada selville sopiiko Anna-lehden hyvantekevaisyyskampanja sen kestotilaajien mielesta
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Facebookiin, silla tuote on heita varten ja nain ollen heidan reaktionsa brandin toimintaan
vievat sita oikeaan suuntaan. Kysely teetettiin myos Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston
jasenille, jotka eivat lue Annaa. Nain saatiin vertailua siita onko Annan etuasiakkailla erilaiset

mielipiteet kampanjan toimivuudesta yhteisopalvelussa kuin Facebookin muiden kayttajien.

Taman tutkimuksen perusjoukkona ovat siis Annan kestotilaajat seka Annan Puhu nyt -
kampanjan Facebook-sivun jasenet. Joukkojen suuruus vaihtelee, mutta tutkimuksen toteutus
hetkella kampanjan Facebook-sivun jasenia oli noin 700 ja Annan kestotilaajia noin 66 000
kappaletta. Annan kestotilaajista perusjoukkoon rajattiin kuitenkin vain asiakkaat, jotka ovat
jo pidemman aikaa tilanneet lehtea. Nain tutkimukseen saatiin todelliset kestotilaajat, joiden
mielipidetta haluttiin tutkia. Perusjoukko oli siis huomattavasti pienempi. Perusjoukko on
joukko, joka on tutkimuksen kohteena. Osaa perusjoukosta voidaan tutkia, jos ei ole
mahdollista tai kannattavaa tutkia koko perusjoukkoa. Perustellusti edustavaa osajoukkoa
kutsutaan otokseksi. Sopivalla otantamenetelmalla pyritaan varmistamaan otoksen edustavuus
ja edustavan otoksen avulla on mahdollista tehda perusjoukkoa koskevia paatelmia.

(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2011.)

Tutkimuksen otantamenetelmana kaytettiin systemaattista eli tasavalista otantaa.
Systemaattista otantaa voidaan kayttaa otantamenetelmana kun perusjoukko on mahdollista
jarjestaa jonoon. Jonosta poimitaan tasaisin valimatkoin otantayksikot otokseen, kunnes koko

otos on keratty. (Holopainen & Pulkkinen 2003, 31.)

Tutkimuksen kysely lahetettiin sahkoisella kyselylomakkeella 1993 sen hetken Annan
kestotilaajille, seka noin 700 Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun jasenelle. Vastauksia
haluttiin minimissaan 100 kappaletta, jotta maara olisi tarpeeksi suuri prosentuaaliseen
tarkasteluun. Vastauksia saatiin 396 kappaletta, joista tutkimuksellisesti kelvollisia oli
tarkalleen 292 kappaletta. Nain ollen vain 15 % (396/2693) kaikista kyselyn saaneista vastasi
siihen, eli vastaajakato oli huimat 85 %. Tama oli kylla tiedossa, silla sahkopostikyselyissa

vastaajakato on todettu olevan korkea.

Tutkimuksen aiheen vuoksi olisi ollut hyva teettaa kvalitatiivinen haastattelu. Facebook
tutkimusymparistona kaansi kuitenkin tutkimuksen kvantitatiiviseksi. Tutkimus teetettiin
sahkopostitse Annan kestotilaajille ja Facebookissa Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston
jasenille. Sahkoposti valittiin kyselyn valineeksi sen nopeuden ja vaivattomuuden takia,
vaikka suuren vastaajakadon mahdollisuus oli tiedossa. Systemaattinen otantamenetelma
onnistui tehda Annan kestotilaajille, mutta Facebook tutkimuksen tyokenttana aiheutti
ongelmia. Aikoinaan Facebookissa saatiin sivuston jasenten sahkopostit, jolloin kysely olisi
voitu lahettaa valituille henkiloille suoraan sahkopostin valityksella. Tama ei kuitenkaan

nykyaan ole enaa mahdollista. Eri vaihtoehtoja pohdittaessa tuli ilmi, ettei Facebookissa
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toimi myoskaan Popupit, joita pystytaan tavallisilla sivustoilla kayttamaan. Talla olisi
mahdollistettu koneellisesti esimerkiksi joka kolmannelle sivuston vierailijalle ilmestyva

kysely.

Ongelma alkoi kasvaa yha suuremmaksi, silla sopivaa ja validia tapaa kerata tutkimusjoukko
ei loytynyt. Tutkimuksia ei tunnu olevan tehty sosiaalisessa mediassa, ainakaan kunnollisia
esimerkkeja ei tutkimuksen aikana kohdattu. Kampanjan Facebook-sivustolle ilmestyva linkki
ja kehotus tutkimukseen nakyvat kaikille jasenille, ja nain ollen keraa vain innokkaimmat
vastaajat. Tutkimusotos ei olisi ollut tarpeeksi puolueellinen. Jasenen sivustolle
kirjoittaminen ei onnistu ilman jasenen lupaa. Yhtena vaihtoehtona pohdittiin kampanjan
Facebook-sivulle linkkia kampanjan kotisivulle, jossa Popupit onnistuvat. Talloin ei
kuitenkaan voida vaikuttaa siihen, onko kyselyn tayttaja nahnyt kampanjan Facebook-sivuston

vai ei.

Ongelmaksi muodostui siis se, kuinka Facebook-sivuston jasenet voidaan tavoittaa
henkilokohtaisesti ja systemaattisesti valittuna, ilman etta muut tata nakevat. Pitkan
pohdinnan jalkeen loydettiin yksi mahdollisuus. Facebook-sivuston avulla voi lahettaa
henkilokohtaisen viestin samalla kun niin sanotusti pyytaa jonkun ystavakseen. Talloin linkki
tutkimukseen voidaan lahettaa sivuston jasenelle henkilokohtaisena viestina. Tama tapa on
kaikista varmin ja henkilokohtaisin tapa lahettaa tutkimuskysely Facebookissa. Tapa on myos
tyolain, silla jasenet taytyy valita sivuston luettelosta systemaattisen otannan saavuttamiseksi

manuaalisesti ja jokaiselle taytyy tama henkilokohtainen viesti lahettaa erikseen.

Jonkun ajan kuluttua saatiin huomata, etta Facebookin kayttajien suojaus estaa edella
mainitun kaltaiset yhteydenotot, jolloin ainoa keino saavuttaa sivuston jasenia tahan
tutkimukseen oli harkinnanvaraisuus. Jos tutkimukseen poimitaan perusjoukon alkiot
harkinnanvaraisesti, niin kyseessa on nayte eika otos. Harkinnanvaraisen naytteen perusteella
ei kuitenkaan voida tehda pitkalle menevia yleistyksia, silla naytteen valitsija tai naytteen
kohteet voivat toimia puolueellisesti. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2011.) Facebook-sivun
jasenten kohdalla ilmeni suuria ongelmia toteuttaa systemaattista otantaa. Nain ollen

kyseessa on Puhu nyt kampanjan Facebook-sivuston jasenten nayte.

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja kvantitatiivisen tutkimuksen
kielessa silla tarkoitetaan mittarin johdonmukaisuutta ja toistettavuutta; sita, etta tutkimus
mittaa aina samaa asiaa. Tutkimuksen reliaabeliutta mitataan keskittymalla tutkimuksen
sisaisiin kriteereihin eli tutkimusjoukkoon ja mittariin itsessaan. Yleisesti kaytetaan

Cronbachin alfakerrointa, joka perustuu vaittamien valisiin korrelaatioihin. Cronbachin alfalla
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mitataan nimenomaan mittarin konsistenssia eli yhtenaisyytta. Cronbachin alfa lasketaan
muuttujien valisten keskimaaraisten korrelaatioiden ja vaittamien lukumaaran perusteella.
Mita suurempi alfan arvo on, sita yhtenaisempi mittarin voidaan katsoa olevan reliaabeli.
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008.)

Tama tutkimuksen reliabiliteettia eli vastausten yhtenaisyytta tarkasteltaessa kaytettiin juuri
edella mainittua Cronbachin alfaa (taulukko 1). Vaittamien muoto tulee olla sama, jotta
Cronbachin alfa voidaan laskea. Teknisesti reliabiliteettia saadaan parannettua, kun jatetaan
alfa-kertoimen arvoa alentavia muuttujia pois. Liiallisella karsimisella mittarin validiteetti voi
karsia eli mittari ei enaa olekaan kattava. On siis tarkkaan mietittava myos sisallollisesti, mita
poistetaan. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008.) Taman tutkimuksen
tutkimuskysymyksista karsittiin taustamuuttujat, jotka olisivat heikentaneen
kokonaisreliabiliteettia. Taustamuuttujia kasitellaan myohemmin tutkimuksessa

ristiintaulukoinnilla ja korrespondenssianalyysissa paavaittamien kanssa.

Reliability Statistics

Cronbach'’s
Alpha Based on
Cronbach'’s Standardized

Alpha ltems N of Items

,790 ,815 15

Taulukko 1: Cronbachin alpha

Tutkimuksen reliabiliteetti eli mittariston yhtenaisyys on yleisesti hyvaksyttavan arvon 0,600
lapaiseva, silla sen alfa-arvo on 0,790. (Taulukko 1.) Mittaus prosessin luotettavuutta taattiin
kolmella eri tutkimusjoukoilla, tasavalisella otannalla seka tutkimuskysymysten tarkalla
valinnalla ja asettelulla. Reliabiliteettia heikentaa toistettavuudessa esimerkiksi Anna-brandin
mahdolliset muutokset ja nain ollen lukijakannan muutos. Tutkimus teetettiin Annan
kestotilaajille seka Puhu nyt -kampanjan jasenille, jolloin tama otanta on kiinni juuri sen
hetken ymparistosta. Tutkimus on toistettavissa, vaikkakin perusjoukko luonnollisesti
muuttuu. Myos tutkittavan kampanjan kasvu ja muutokset vaikuttavat ihmisten ajatuksiin ja

nain ollen mielipiteiden mahdollisiin muutoksiin.

Mittariston konsistenssiin eli yhtenaisyyteen liitetaan paaasiassa reliabiliteetti, mutta mittarin
on taman lisaksi oltava myos validi. Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman
kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. Muun muassa epaonnistunut otanta tai
mittauksen ajankohta voivat aiheuttaa epakohtia tutkimustuloksissa. Taman takia

lahtokohdiltaan virheellinen tutkimusasetelma vaikuttaa ratkaisevasti tutkimuksen
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kokonaisvaliditeettiin. Yksittaisen tutkimuskysymyksen hyva validiteetti on valttamatonta

tutkimuksen kokonaisvaliditeetin kannalta. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008.)

Taman tutkimuksen validiutta eli patevyytta tukee se, etta tutkimuskysymykset (liite 12)
mittasivat melko lailla juuri sita, mita niiden haluttiinkin mitata. Validiteettia heikensivat
vaikeudet teettaa osa kyselysta Facebook-ymparistossa, silla kaiken pohdinnan ja kokeilun
jalkeen tarpeeksi merkittavaa otantamenetelmaa siella ei onnistuttu toteuttamaan. Otanta
jai kampanjan Facebook-sivuston jasenten keskuudessa pieneksi ja sita ei onnistuttu
tekemaan tieteellisesti kovinkaan luotettavin menetelmin. Anna kestotilaajia kasitteleva
otantajoukko sen sijaan saatiin tasavalisen otannan avulla. Tutkimukseen karsittiin yhteensa

292 hyvaksyttavaa vastaajaa.

5.3 Lineaarinen regressio ja korrespondenssi analyysimenetelmina

Tutkimuksen analysointimenetelmat valittiin niiden monipuolisuuden takia. Tutkimustuloksien
valista riippuvuutta ja taman riippuvuuden laatua haluttiin saada selville mahdollisimman
tarkasti, jotta johtopaatoksien teko olisi selkeaa. Analyysit etenevat johdonmukaisessa
jarjestyksessa korrelaatioanalyysista edelleen lineaariseen regressioanalyysiin ja lopulta

korrespondenssianalyysiin.

Tassa tutkimuksessa tuloksia tutkittiin ensin korrelaatioanalyysin avulla, jonka perusteella
selviaa vahvimmin muiden vastausten kanssa korreloivia, eli korkeimpien
korrelaatiokertoimien omaavia, vaittamia. Pearsonin korrelaatiokerroin on tunnusluku, joka
mittaa kahden muuttujan valista lineaarista yhteytta. Positiivinen korrelaatio merkitsee, etta
toisen muuttujan arvojen kasvaessa myos toisen muuttujan arvot kasvavat. Lahella nollaa
oleva korrelaatio ilmentaa, ettei muuttujien valilla ole merkittavaa lineaarista yhteytta.
Korrelaatiokerroin saa negatiivisia arvoja silloin, kun muuttujat eivat korreloi keskenaan.
(Valtiotieteellinen tiedekunta 2011.) Eli mita kauempana korrelaatiokerroin on nollasta, sita

voimakkaammasta lineaarisesta yhteydesta on kyse (Pearsonin korrelaatiokerroin 2011).

Korrelaatioanalyysin perusteella valittuja paavaittamia tutkittiin edelleen kayttamalla
lineaarista regressioanalyysia seka korrespondenssianalyysia. Regressioanalyysin paamaara on
loytaa muuttujien valinen yhteys. Lineaarisessa mallissa tarkasteltavaa ilmiota kuvataan
yhden selittavan muuttujan avulla. (Holopainen & Pulkkinen 2003, 218.) Lineaarisenregression
avulla saadaan selville yhden kysymyksen tai tassa tapauksessa vaittaman suhde muihin
valittuihin. Lineaarisen regression taulukosta katsotaan tassa tutkimuksessa B-arvoa, joka
kertoo kokonaiskorrelaation, seka sig-arvoa, joka puolestaan selventaa tuloksen
merkitsevyytta. B on kaava regression Beta-arvolle ja se on tuloksena sita parempi, mita

lahempana sen arvo on lukua yksi. Sig-arvon tulee taas olla lahella nollaa, jolloin myos
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merkitsevyys on suurempi. Sig-arvoltaan 0,050 ylittavia ei enaa pideta hyvina, joten sita
alhaisemmat arvot ovat lahemman tutkimisen arvoisia. Naiden lukujen avulla taulukosta

saadaan vaittamat, joita on syyta tutkia edelleen korrespondenssianalyysilla.

Korrespondenssianalyysi kohdistuu frekvenssitaulukoihin. Menetelman avulla
frekvenssitaulukon taustalla olevien tekijoiden yhteydet pyritaan tulkitsemaan
kvantitatiivisiin muuttujiin, joiden frekvenssitaulukosta laskettu korrelaatio on
maksimaalinen. (Mellin 2007.) Tassa tutkimuksessa vaittamien riippuvuuden mittarina
kaytettiin euklidista etaisyytta. Korrespondenssianalyysilla tuloksista saatiin pistekuvioiset
graafit, joista selviaa kahden valimatka-asteikollisen muuttujan yhteisvaihtelu
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2011b). Korrespondenssianalyysi tehdaan siis niille vaittamille,
jotka ovat osoittaneet merkitsevyytta lineaarisen regression tuottamassa taulukossa.
Korrespondenssianalyysi selvittaa tarkemmin, mitka vaittamien vastausvaihtoehdot omaavat

riippuvuutta toisiinsa.

6  Tulokset

Tuloksia tarkastellessa on kaytetty reliabiliteettia, taustamuuttujia, ristiintaulukoita seka
analyysimenetelmia kuten lineaarista regressiota seka korrespondenssia. Seuraavissa
kappaleissa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia eri vaiheissa eri analysointi keinojen avulla.
Ensin tutkitaan taustamuuttujista saatuja tuloksia verrattuna "Puhu nyt -kampanja sopii
Facebookiin” -vaittamaan, minka jalkeen selvitetaan vastaajien ensitieto kampanjasta seka
mieluisin lahjoituskeino. Taman jalkeen paastaan Lineaariseen regressioanalyysiin, joka
tehtiin tutkimuksen kolmelle niin sanotulle paavaittamalle. Jokaisen paavaittaman kohdalla
niiden kanssa merkitsevimmin kohtaavat vaittamat analysoidaan korrespondenssianalyysilla.
Paavaittamia tarkasteltaessa myos niiden suhde taustamuuttujiin tutkitaan lineaarisen

regressioanalyysin seka edelleen korrespondenssianalyysin avulla.

6.1 Taustamuuttujat

Tassa tutkimuksessa taustamuuttujiksi valittiin sukupuoli, ika, asuinpaikka, perhevaihe,
koulutus seka ammatti. Naista kaikki, sukupuolta lukuun ottamatta, kuvataan
ristiintaulukoinnilla vaittaman ”Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin” kanssa. Taulukoista on
jatetty pois vertikaaliset prosentuaaliset maarat, silla ne koettiin tassa ylimaaraisiksi.
Kyseisissa taulukoissa on tutkittu ainoastaan vastausten horisontaaliset osuudet, eli saman

tason vastausten suhde toisiinsa, seka prosentuaaliset osuudet kaikista vastaajista.

Sukupuolijakauma on vastaajien kesken selkeasti naispainotteinen, naisia ollessa 284 ja

miehia 8. Naisia on siis 97,3 % (284/292). Naispainotteinen on myos Annan lukijakunta seka
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kampanjan Facebook-sivujen jasenet. Naisvastaajien ylivoimaisuuden takia sukupuolta ei

verrata muihin tutkimustuloksiin, mutta vastaajat kuvaavat talta osin hyvin tutkittavaa

ryhmaa, koska tutkimuksen kohderyhmalla sukupuolijakauma on samankaltainen.

Jotta saataisiin selville, minkalainen ihminen tutkimuksen vastaajien joukossa on samaa

mielta siita, etta kampanja sopii Facebook-ymparistoon, taustamuuttujia verrattiin ”Puhu nyt

-kampanja sopii Facebookiin” -vaittamaan ristiintaulukoinnilla (taulukot 2-6). Erityisesti

tarkasteltiin kohtia, joissa vastaajat ovat taysin tai jonkin verran samaa mielta edella

mainitun vaittaman kanssa. Taysin tai jonkin verran samaa mielta siita, etta Puhu nyt -

kampanja sopii Facebookiin, oli yhteensa 203 vastaajaa eli 69,5 % (203/292) kaikista

vastaajista (taulukko 2). Koska taustamuuttujien jokaisessa kohdassa ei ole saman verran

vastaajia, on kohtia tarkasteltava ajoittain myos ryhmittain.

Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin * Ik Crosstabulation

ka
Puhu nyt - Facebookiin
kampanja sopii Alle 18 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 tai yli YHT.
Taysin samaa Lkm] 1 2 13 33 26 19 7 101
mielta % 1,0% 2,0%| 12,9%| 32,7%| 257%| 188% 6,9%| 100,0%
% kaikista| 3% 7%|  45%| 11,3%| 8,9% 6,5% 2,4%| 34,6%
Jonkin verran Lkm] 0 3 9 35 32 16 7 102
samaa mielta % ,0% 2,9%| 88%| 343%| 314%| 157% 6,9%| 100,0%
% kaikista) 0% 1,0%| 3,1%| 12,00 11,0% 5,5% 2,4%|  34,9%
Ei samaa muttei Lkml 0 0 4 17 33 13 4 71
eri mieltakaan % 0% 0%| 56%| 239%| 465%| @ 183% 5,6%| 100,0%
% kaikista| ,0% 0%|  1,4%| 58%| 11,3% 4,5% 1,4%| 24,3%
Jonkin verran Lkm] 0 0 0 2 2 4 0 8
eri mielta % ,0% 0% 0%| 2500 250%|  50,0% ,0%| 100,0%
% kaikista) 0% 0% ,0% 7% 7% 1,4% 0% 2,7%
Taysin eri mielta Lkml 0 0 0 2 5 2 1 10
% ,0% 0% 0%| 20,0%| 500%| 200%|  10,0%| 100,0%
% kaikista) ,0% ,0% ,0% 7%l 1,7% 7% 3%  3,4%
YHT. Lkm| 1 5 26 89 98 54 19 292
% 3% 1,7%| 89%| 305%| 336w  185% 6,5%| 100,0%
% kaikista) 3% 1,7%| 89%| 305%| 336%|  185% 6,50%| 100,0%

Taulukko 2: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. ika

Ikarakennetta tarkasteltaessa suurin ikaryhma vastanneiden keskuudessa on 45-54-vuotiaat,

joita on 33,6 % (98/292) kaikista vastanneesta. Kokonaisuudessaan yli 34-vuotiaita on 89,1 %

(260/292) kaikista vastanneista. (Taulukko 2.) Vastaajaryhma oli melko iakasta verrattuna

esimerkiksi suomalaisiin Facebookin kayttajiin (kuvio 2).
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Prosenttilukuja tarkasteltaessa suurimmat luvut kaikista vastaajista loytyvat ikaryhmasta 35-
44, joka muodostaa 32,7 % (33/101) kaikista taysin samaa mielta olevista ika ryhmista.
Kattavampi tulos saataisiin, jos ikaryhmissa olisi tasaisemmin vastaajia. Esimerkiksi vain 32
vastaaja oli alle 35-vuotiaita ja heista 28 eli lahes jokainen oli vaittaman kanssa taysin tai
jonkin verran samaa mielta. He muodostavat kuitenkin vain 13,8 % (28/203) kaikista naihin
kohtiin vastanneista. Kaikissa ikaluokissa suurin osa on taysin tai jonkin verran samaa mielta
siita, etta kampanja sopii Facebookiin, paitsi 45-54-vuotiaat, jossa suurin joukko on asian

kanssa neutraali. (Taulukko 2.)

Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin * Asuinpaikka Crosstabulation

Asuinpaikka
Puhu nyt - Facebookiinj Paéakaupunki- | Muu Etela- Pohjois-
kampanja sopii seutu Suomi Lansi-Suomi| ItA-Suomi Suomi YHT.
Taysin samaa Lkm| 31 26 26 9 9 101
mielta % 30,7% 25,7% 25,7% 8,9% 8,9%|  100,0%
% kaikistal 10,6% 8,9% 8,9% 3,1% 3,1% 34,6%
Jonkin verran Lkml 27 29 25 8 13 102
samaa mielta % 26,5% 28,4% 24,5% 7.8% 12,7%|  100,0%
% kaikista| 9,2% 9,9% 8,6% 2,7% 4,5% 34,9%
Ei samaa muttei Lkml 15 20 23 4 9 71
eri mieltakaan % 21,1% 28,2% 32,4% 5,6% 12,7%|  100,0%
% kaikista] 5,1% 6,8% 7,9% 1,4% 3,1% 24,3%
Jonkin verran eri Lkml 2 5 1 0 0 8]
mielta % 25,0% 62,5% 12,5% 0% 0%|  100,0%
% kaikistal 1% 1,7% ,3% ,0% ,0% 2,7%
Taysin eri mielté Lkml 3 3 1 0 3 10
% 30,0% 30,0% 10,0% ,0% 30,0% 100,0%
% kaikista] 1,0% 1,0% ,3% ,0% 1,0% 3,4%
YHT. Lkml 78 83 76 21 34 292
% 26,7% 28,4% 26,0% 7,2% 11,6% 100,0%
% kaikistal 26,7% 28,4% 26,0% 7,2% 11,6% 100,0%

Taulukko 3: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. asuinpaikka

Vastaajista 55,1 % (161/292) on asuinpaikkanaan paakaupunkiseutu tai muu Etela-Suomi.
Kolmanneksi eniten vastaajia eli 26 % (76/292) asuu Lansi-Suomessa. Jokaista asuinpaikkaa
kohden suurin osa vastaajista on vaittaman kanssa taysin tai jonkin verran samaa mielta.
Suurin vastaajajoukko asuu Etela-Suomessa, mukaan lukien paakaupunkiseutu ja myos heidan
joukostaan loytyy suurimmat prosenttiluvut. Etela-Suomen vastaajista, taysin tai jonkin
verran samaa mielta vaittaman kanssa olevat muodostavat 55,7 % (113/203) kaikista samoihin

tasoihin vastanneista. (Taulukko 3.)
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Perhevaihe
Puhu nyt - Facebookiin §Vanhempien Muu
kampanja kotona naimaton, | Naimisissa, |Naimisissa Avoliitossa,
sopii asuva ei alle 18v| eialle 18v ,0-17v | Avoliitossa, | eialle 18v | Yksin-
naimaton lapsia lapsia lapsia | 0-17v lapsia lapsia huoltaja YHT.

Taysin Lkm] 1 22 28 20 3 11 16 101
;"’}g‘lga % 1,0%|  21,8% 27,7%|  19,8% 3,0% 10,9%| 15,8%| 100,0%

% kaikistal 3% 7,5% 9,6% 6,8% 1,0% 3,8%| 55% 34,6%
Jonkin Lkm]| 3 12 26 29 3 13 16 102
‘S’g;ﬂ; % 2,9%|  11,8% 255%|  28,4% 2,9% 12,7%| 15,7%| 100,0%
mielta % kaikistal 1,0% 4,1% 8,9% 9,9% 1,0% 45%| 55% 34,9%
Ei samaa Lkm 0 8 25 29 3 4 2 71
mutte eri % 0% 11,3% 35,2% 40,8% 4,2% 56%| 2.8%| 100,0%
mieltakaan o 0% =7 27 8% 27 6% 8% 0%

% kaikista) 0% 2,7% 8,6% 9,9% 1,0% 1,4% 7% 24,3%
Jonkin Lkm] 0 0 3 1 1 2 1 8
‘rﬁgﬁ‘;‘ en % 0% 0% 37,5%|  12,5% 12,5% 25,0%| 12,5%|  100,0%

% kaikistal 0% 0% 1,0% 3% 3% 7% 3% 2,7%
Taysin eri Lkm 0 1 3 4 1 0 1 10
mielta % 0%|  10,0% 30,0%|  40,0% 10,0% 0%| 10,0%|  100,0%

% kaikistal 0% 3% 1,0% 1,4% 3% 0% 3% 3,4%
YHT. Lkm 4 43 85 83 11 30 36 292

% 1,4%|  14,7% 29,1%|  28,4% 3,8% 10,3%| 12,3%|  100,0%
% kaikista 1,4%|  14,7% 29,1%|  28,4% 3,8% 10,3%| 12,3%|  100,0%

Taulukko 4: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. perhevaihe

Vastaajista yhteensa 57,5 % (162/292) on naimisissa ja noin puolella heista on alle 18-

vuotiaita lapsia ja puolella ei. Perhevaihetta verratessa paavaittamaan huomataan, etta

eniten taysin samaa mielta vaittaman kanssa ovat naimisissa olevat, joilla ei ole alle 18-
vuotiaita lapsia, heita ollessa 27,7 % (28/101). Vastaajista 50, 7 % (103/203) taysin tai jonkin

verran samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin, on perhevaiheeltaan naimisissa.
(Taulukko 4.)
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Koulutus
Puhu nyt - Facebookiin] Kansa- [Keskikoulu|Ammatti- Ammatil- |JAmmattikor-
kampanja sopii koulu (ylaaste) koulu Lukio | linen opisto | keakoulu |Yliopisto| YHT.
Taysin samaa Lkm| 4 6 4 9 16 23 39 101
mielta % 4,0% 5,9% 4,0% 8,9% 15,8% 22,8%| 38,6%|100,0%
% kaikistal 1,4% 2,1% 1,4% 3,1% 5,5% 7,9%| 13,4%| 34,6%
Jonkin verran Lkm| 2 2 5 10 27 17 39 102
samaa mielta wl  20% 2,0%|  49%| 98% 26,5% 16,7%| 38,29|100,0%
% kaikistal 7% 1% 1,7% 3,4% 9,2% 5,8%| 13,4%| 34,9%
Ei samaa muttei Lkml 3 1 10 5 25 8 19 71
eri mieftakaan wl  a2% 1.4%| 141%| 7,0% 35,2% 11,3%| 26,8%|100,0%
% kaikistal 1,0% ,3% 3,4% 1,7% 8,6% 2,7%| 6,5%| 24,3%
Jonkin verran eri Lkm| 0 1 0 1 2 1 3 8
mielta % 0%|  125%|  .0%| 12,5% 25,0% 12,5%)| 37,5%|100,0%
% kaikistal ,0% 3% ,0% ,3% 7% ,3% 1,0%| 2,7%
Taysin eri mielté Lkml 1 0 1 0 4 1 3 10
% 10,0% ,0%| 10,0% ,0% 40,0% 10,0%| 30,0%]|100,0%
% kaikistal ,3% ,0% ,3% ,0% 1,4% 3%  1,0%| 3,4%
YHT. Lkm] 10 10 20 25 74 50 103 292
%) 3,4% 3,4% 6,8% 8,6% 25,3% 17,1%]| 35,3%]100,0%)
% kaikista] 3,4% 3,4% 6,8% 8,6% 25,3% 17,1%| 35,3%]|100,0%

Taulukko 5: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. koulutus

Suurin osa vastanneista eli 35,3 % (102/292) on koulutustasoltaan yliopiston kaynyt.
Vastaajista 25,3 % (74/292) on kaynyt ammatillisen opiston ja 17,1 % (50/292)

ammattikorkeakoulun. Lopuilla vastaajista koulutustaso on alhaisempi kuin edella mainitut.

Vastaajista 38,4 % (78/203) taysin tai jonkin verran samaa mielta olevista on

koulutustasoltaan yliopiston kayneita. Kaikissa koulutusryhmissa suurin osa vastaajista on

taysin tai jonkin verran samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin, paitsi

ammattikoulutason omaavat, joista suurin osa on asian kanssa neutraali. (Taulukko 5.)
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Ammatti
Puhu nyt- Face- Yksityinen
kampanja bookiin Johtavassa | Ylempi | Alempi ammatin- | Elakelai-
sopii asemassa | toimihld | toimihl6 | Tyontekija | Yrittaja | harjoittaja nen Opiskelija | Tyéton |  YHT.
Taysin Lkm| 1 32 16 23 4 0 15 5 5 101
el % 1,0%| 31,7%| 158%| 22.8%| 4,0% 0%|  14,9% 50%| 5,0%| 100,0%
% kaikistal 3%| 11,0%| 55% 7,9%| 1,4% ,0% 5,1% 1,7%| 1,7%| 34,6%
Jonkin Lkm| 5 32 22 21 5 2 10 3 2 102
ot % 4,9%| 31,4%| 21,6%| 20,6%| 4,9% 2,0% 9,8% 2,9%| 2,0%| 100,0%
mielta % kaikista 1,7%| 11,0%| 7,5% 72%|  1,7% 7% 3,4% 1,0% %[ 34,9%
Ei samaa Lkm| 4 21 13 16 3 2 9 0 3 71
mi“;ltgkzr; % 56%| 29,6%| 18,3% 225%|  4,2% 2,8% 12,7% 0%|  4,2%| 100,0%
n % kaikista 1,4%|  7.2%| 45% 55%| 1,0% 7% 3,1% 0%|  1,0%| 24,3%
Jonkin Lkm 0 3 2 2 0 0 1 0 0 8
kbl eri % 0%| 37.5%| 250%|  250% ,0% 0% 12,5% 0%| ,0%| 100,0%
% kaikista 0%|  1,0% 7% 7% ,0% ,0% 3% ,0% ,0% 2,7%
Taysin eri Lkm| 0 4 2 2 1 0 1 0 0 10
mielta % ,0%| 40,0%| 20,0% 20,0%| 10,0% ,0% 10,0% ,0% ,0%| 100,0%
% kaikista 0%|  1,4% 7% 7% 3% ,0% 3% 0% 0% 3,4%
YHT. Lkm 10 92 55 64 13 4 36 8 10 292
% 3,4%| 315%| 18,8% 21,9%|  4,5% 1,4% 12,3% 2,7%|  3,4%| 100,0%
% kaikistal 3,4%| 31,5%| 18,8% 21,9%| 4,5% 1,4% 12,3% 2,7%| 3,4%| 100,0%
Taulukko 6: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. ammatti

Vastaajia loytyy jokaisesta ammattitasoa kuvastavasta ryhmasta. Suurin osa vastaajista eli

31,5 % (92/292) toimii ylempana toimihenkilona. Tyontekijoita on toiseksi eniten eli 21,9 %

(64/292) ja kolmanneksi suurin joukko eli 18,8 % (55/292) toimii alempana toimihenkilona.

Vastaajista 31,5 % (64/203), jotka ovat taysin tai jonkin verran samaa mielta vaittaman

kanssa, ammattinimikkeena on ylempitoimihenkilo. (Taulukko 6.)




6.2 Vastaajien ensitieto kampanjasta ja mieluisin lahjoituskeino

Seuraavat kaksi kyselyn kohtaa, ”sain ensiksi tietaa kampanjasta” seka "tekisin mieluiten

lahjoituksen”, on kuvattu taustamuuttujien tavoin ristiintaulukoinnilla. Nama eivat ole

taustamuuttujia, mutta niita ei voi tutkia vastausasteikon kanssa omaavien kanssa. Vaittamia

tarkasteltiin myos korrespondenssianalyysissa ian kanssa, jolloin nahdaan onko ialla

merkitysta vastauksiin (kuvio 8 & 10).

Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin * Sain ensiksi tietdd kampanjasta Crosstabulation

Sain ensiksi tietdd kampanjasta

Puhu nyt -kampanja Kampanjan
sopii Facebookiin Annan Facebook- Kerrottiin
artikkelista | Internetistd | sivustolta | Lehdestd | asiasta YHT.
Téaysin samaa Lkm 34 27 24 8 8 101
mielta % 33,7% 26,7% 23,8% 7,9% 7,9%| 100,0%
% kaikistal 11,6% 9,2% 8,2% 2,7% 2,7%| 34,6%
Jonkin verran Lkm 34 35 11 9 13 102
samaa mielta % 33,3% 34,3% 10,8% 8.8%|  12,7%| 100,0%
% kaikista| 11,6% 12,0% 3,8% 3,1% 45%| 34,9%
Ei samaa muttei eri Lkm 22 26 2 9 12 71
mieliakaan % 31,0% 36,6% 28%|  127%|  16,9%| 100,0%
% kaikistal 7,5% 8,9% 1% 3,1% 4,1%| 24,3%
Jonkin verran eri Lkm 4 3 0 1 0 8
mielta % 50,0% 37.5% 0% 125% 0%| 100,0%
% kaikista| 1,4% 1,0% ,0% 3% ,0% 2,7%
Taysin eri mielta Lkm 3 3 0 2 2 10
%) 30,0% 30,0% ,0% 20,0% 20,0%| 100,0%
% kaikistal 1,0% 1,0% ,0% 1% 7% 3,4%
YHT. Lkm 97 94 37 29 35 292
% 33,2% 32,2% 12,7% 9,9% 12,0%| 100,0%
% kaikista| 33,2% 32,2% 12,7% 9,9% 12,0%| 100,0%

Taulukko 7: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. ensitieto kampanjasta

Suurin osa vastaajista eli 33,2 % (97/292) sai tietaa tutkimuksen kohteena olevasta

kampanjasta Anna-lehden artikkelista ja 32,2 % (94/292) Internetista. Muut ensitiedon

saamisen lahteet saivat melko tasaisesti vastauksia. (Taulukko 7.)
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Kuvio 8: Ensitiedon lahde vrt. ika

Vastaajien ikaa tarkasteltaessa ensitiedon lahteeseen verrattuna, vain kaksi ikahaarukkaa
erottui selkeasti kommunikoivan tietyn vastauksen kanssa. Ihmiset, jotka saivat tiedon
kampanjasta Internetista, ovat paaosin 45-54-vuotiaita ja kampanjan Facebook-sivulta tiedon

loytaneet ovat paaosin 25-34-vuotiaita. (Kuvio 8.)

Vertailun vuoksi on syyta tutkia myos kampanjan Facebook-sivun jasenten vastauksia
ensitiedon lahteista, vaikkakin otos ei ole kovinkaan luotettava. Vastaajien maara on pieni,
31, ja osuuksia ei nain ollen voida esittaa prosentteina. Tulokset eroavat kaikkien
vastanneiden kesken saaduista, silla yli puolet (19/31) vastaajista, jotka eivat ole Annan
kestotilaajia, sai ensiksi tietaa kampanjasta sen Facebook-sivustolta. Vastanneista 10 loysi
tiedon muualta Internetista ja loput 2 kuulivat asiasta tutultaan. Puhu nyt -kampanjan
Facebook-sivuston jasenten otoksesta kukaan ei saanut tietoa kampanjasta Annasta tai

muusta lehdesta.
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Tekisi mieluiten lahjoituksen
Puhu nyt - Ostamalla
kampanja sopii Verkko- kampanjan Kummi-
Facebookiin Puhelimella] pankilla oheistuote toiminnalla | En tekisi YHT.
Téaysin samaa Lkm| 10 18 47 8 18 101
mielta % 9,9% 17,8% 46,5% 7.9%|  17.8%|  100,0%
% kaikistal 3,4% 6,2% 16,1% 2,7% 6,2% 34,6%
Jonkin verran Lkm] 10 8 50 8 26 102
samaa mieltd % 9,8% 7,8% 49,0% 7.8%|  255%|  100,0%
% kaikistal 3,4% 2,7% 17,1% 2,7% 8,9% 34,9%
Ei samaa muttei Lkml 7 8 24 3 29 71
eri mieltakaan % 9,9% 11,3% 33,8% 42%|  40,8%| 100,0%
% kaikistal 2,4% 2,7% 8,2% 1,0% 9,9% 24,3%
Jonkin verran Lkm] 0 2 2 0 4 8
eri mieltd % 0% 25,0% 25,0% 0%|  50,0%| 100,0%
% kaikistal ,0% 1% 7% ,0% 1,4% 2,7%
Taysin eri mielta Lkm| 0 0 0 1 9 10
% ,0% ,0% ,0% 10,0% 90,0% 100,0%
% kaikistal ,0% ,0% ,0% ,3% 3,1% 3,4%
YHT. Lkm| 27 36 123 20 86 292
%) 9,2% 12,3% 42,1% 6,8% 29,5% 100,0%
% kaikista| 9,2% 12,3% 42,1% 6,8% 29,5% 100,0%

Taulukko 8: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. mieluisin lahjoitustapa

Lahjoitustavasta kysyttaessa, suurin osa vastaajista 42,1 % (123/292) tekisi lahjoituksen

mieluiten ostamalla kampanjan oheistuotteen. Toisaalta 29,5 % (86/292) vastaajista ei tekisi

lahjoitusta ollenkaan. Kolmanneksi jo huomattavasti vahemmalla suosiolla lahjoitus tehtaisiin

mieluiten verkkopankissa, neljanneksi puhelimella ja viimeisena vaihtoehtona

kummitoiminta. Kaikissa lahjoitus vaihtoehdoissa suurin osa vastaajista on taysin tai jonkin

verran samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin, paitsi joukko, joka ei tekisi

lahjoitusta. Tassa ryhmassa suurin osa on vaittaman kanssa neutraali. (Taulukko 8.)
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Kuvio 9: Mieluisin lahjoitustapa vrt. vastaajien ika

Kun lahjoitustapaa verrataan vastaajien ikaan, saadaan kaksi muista erottuvaa yhteytta.
Vastaajat, jotka eivat tekisi lahjoitusta, ovat paaasiassa 55-64-vuotiaita ja puhelimella

mieluiten lahjoittavat 25-43-vuotiaita. (Kuvio 9.)

My0s tassa tarkastellaan vertailun vuoksi vain kampanjan Facebook-sivuston jasenten
vastauksia. Tarkasteltaessa erikseen kampanjan Facebook-sivuston jasenia (N=31) suosituin
lahjoituskeino on edelleen sama, eli oheistuotteen ostaminen. Eroavaisuutena on se, etta
toisena tulee kummitoiminta ja kolmannen sijan jakavat lahjoitus verkkopankilla seka

lahjoituksesta kieltaytyminen.

Jaljella olevat tutkimustuloksia tarkastellaan lineaarisen regression ja
korrespondenssianalyysin avulla. Analyysit tehtiin kolmelle tutkimusta parhaiten kuvastavalle
vaitteelle, niin sanotuille paavaitteille, jotka esitellaan jarjestyksessa ”Sosiaalinen media on
tehokas viestintakeino kampanjalle”, ”Kampanjan Facebook-sivua on kiinnostava seurata”
seka jo edella mainittu ”Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin”. Nama vaittamat kertovat

sen, mita tutkimuksella on haluttu selvittaa.
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6.3 Sosiaalinen media on tehokas viestintakeino kampanjalle -vaite

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,543 ,236 -2,306 ,022
Liittw .h_elposti sivustojen -,009 ,044 -,010 -,203 ,839
tykkaajaksi

Puhu nyt -kampanja sopii 237 055 246 4.288
Facebookiin ! ) ) )

Sivusto lisaa valppautta

puuttua ,088 ,068 ,070 1,300 ,195
lahisuhdevakivaltaan

On kohdannut

lahisuhdevikivaltaa ,029 ,028 ,047 1,037 ,300

Kampanjan mainokset
auttoivat léytamaan Puhu ,002 ,037 ,003 ,063 ,950
nyt Facebook-sivun

Sivua on kiinnostava

,100 ,058 ,115 1,717
seurata

Netti on massamedioista

,087
tehokkain ,143 ,044 ,164 3,277
Kampanjansivusto lisaa
keskustelua ,062 ,203 3,857

lahisuhdevakivallasta

Aion suositella sivustoa

ystavilleni ,058 ,047 ,078 1,235 218

Kampanjan aihe sopii

-,009 ,077 -,008 -,116 ,908
Annalle

Kampanja vaikuttaa
kasitykseen Annasta ,082 ,070 ,078 1,168 ,244
positiivisesti

Sain ensiksi tietdd ,014 ,032 ,020 ,436 ,663
kampanjasta

Tekisi mieluiten 081 036 107 2,279
lahjoituksen

a. Dependent Variable: Sosiaalinen media on tehokas viestintakeino
kampanjalle

Taulukko 9: Lineaarinen regressio; Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta

”Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta” -toteaman kanssa reagoivat
vahvasti seuraavat nelja vaittamaa: "kampanja sopii Facebookiin” (sig 0,000), ”Internet on
massamedioista tehokkain keino viestia kampanjasta” (sig 0,001), "kampanjan Facebook-

sivusto lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta” (sig 0,000) seka vaittama “tekisin mieluiten
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lahjoituksen” (sig 0,023). Kuten edella on selvitetty, lineaarisen regression sig-arvo kertoo
merkitsevyysasteen, joka luetaan niin, etta 0,001 on 0,1 % merkitsevyys. Tulos on sita
parempi, mita lahempana arvo on nollaa. Myos luvun 0,000 merkitsevyysasteeksi luetaan 0,1
%. (Taulukko 9.)

Vaittamien vahvuutta tarkastetaan regression B-arvon kautta. Tutkimuksen ensimmaisen
paavaittaman kohdalla B on arvoltaan suurin kohdassa "kampanjan Facebook-sivusto lisaa
keskustelua lahisuhdevakivallasta” (0,239). Vaittama on siis taman ryhman vahvin, vaikka
arvo ei olekaan yleisella tasolla erikoisen suuri. Tulos on sita vahvempi, mita lahempana
vaittaman B-arvo on lukua yksi. (Taulukko 9.) Lineaarisen regressioanalyysin neljaa vahvinta
vaittamaa analysoidaan korrespondenssianalyysilla (kuviot 10-13) ja taydennetaan

ristiintaulukoinnilla (liitteet 1-4).

Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta
Ei samaa
Taysin Jonkin verran| muttei eri  [Jonkin verran| Taysin eri
Kuuluu Facebookiin samaa mieltd|samaa mieltd| mieltdkaan eri mielta mielté Yhteensa
Kylla 53 74 13 7 0 147
Ei 29 47 25 3 10 114
KyIIa_, my6s kampanjan 20 9 2 0 0 31
FB-sivun jasen
Yhteens&a 102 130 40 10 10 292

Taulukko 10: Facebookiin kuuluminen vrt. Sosiaalinen media on tehokas keino viestia

kampanjasta

Koska kyse on Facebookista, tarkastetaan vaikuttaako vastaajan kuuluminen kyseiseen
yhteisopalveluun mielipiteisiin sosiaalisesta mediasta. Erillisena ovat myos vastaajat, jotka
ovat tutkitun kampanjan Facebook-sivun jasenia. Jokaisessa ryhmassa suurin osa on vahintaan
jonkin verran samaa mielta siita, etta sosiaalinen media on tehokas viestintakeino
kampanjalle. Ainoa ero loytyy siina, etta taysin eri mielta olevia vastauksia loytyy ainoastaan
Facebookiin kuulumattomien joukosta. Luvut eivat kuitenkaan anna olettaa, etta vastaajan

kuuluminen Facebookiin vaikuttaisi tuloksiin merkittavasti. (Taulukko 10.)

6.3.1 Korrespondenssianalyysit ensimmaiselle paavaittamalle

Lineaarisen regression tulosten perusteella seuraavaksi tarkastellaan paakysymysta vasten
eniten reagoivia, eli sig-arvoltaan pienimpia arvoja kuin 0,050 saaneita, vaittamia edelleen
korrespondenssianalyysilla. Ensimmaisena tarkastellaan "kampanja sopii Facebookiin” -
vaittaman suhdetta taman kohdan paavaittamaan. Vastaajista 69,5 % (203/292) on taysin tai

jonkin verran samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin ja 24,3 % (71/292)
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mielipide tahan oli neutraali (liite 1). Vastanneiden mielipiteet korreloivat samanarvoisen

vastauksen kanssa, kun vertailukohteena kampanjan sopivuus Facebookiin (Kuvio 10).

-0,57

1,04

) Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin
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kampanjasta
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Kuvio 10: Korrespondenssianalyysi; Ensimmainen paavaittama vrt. Puhu nyt -kampanja sopii

Facebookiin

Korrespondenssianalyysista saaduissa kuvioissa vihreat pallokuviot kuvaavat paavaittamaa ja
valkoiset vaihtuvaa verrattavaa vaittamaa. Naissa kuvioissa sosiaalisesta mediasta on kaytetty

lyhennetta ”some”, joka tulee siis sanojen kahdesta ensimmaisesta kirjaimesta.

Eniten erillaan ovat taysin samaa mielta olevat vastaukset seka jonkin verran samaa mielta.
Vastaukset, joissa ollaan eri mielta, ovat melko lahekkain toisiaan, mutta naiden yhteys ei
kuitenkaan ole niin selva, etta siita voisi tehda vahvoja johtopaatoksia. Tulos on kuitenkin
merkittava ja antaa varmuutta sille, etta vastaajat ovat samaa mielta kampanjan
sopivuudesta Facebookiin kuin sosiaalisen median tehokkuudesta kampanjasta viestimiseen.
(Kuvio 10.)

Toinen korreloiva vaittama, ja taman kohdan vahvin, on “kampanjan Facebook-sivusto lisaa
keskustelua lahisuhdevakivallasta”. Vastaajista 74 % (216/292) on taysin tai jonkin verran
samaa mielta siita, etta kampanjan Facebook-sivu lisaa keskustelua kampanjan aiheesta. Vain
5,8 % (17/292) on asian kanssa taysin tai jonkin verran erimielta. (Liite 2)
Korrespondenssianalyysista johdettu kuvio osoittaa, etta vastaukset erottuvat selkeina

joukkoina edellisen kuvion kaltaisesti (Kuvio 11).
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Kuvio 11: Korrespondenssianalyysi; Ensimmainen paavaittama vrt. sivusto lisaa keskustelua

naisiin kohdistuvasta lahisuhdevakivallasta

Kyseessa on samaa ryhmittymista kuten edellisessa kuviossa, silla taysin samaa mielta olevat

vastaukset riippuvat selkeasti toisistaan kuten myos jonkin verran samaa mielta olevat. Myos

neutraalit vastaukset erottuvat tassa kuviossa selkeasti omaksi joukokseen. (Kuvio 11.)

Kolmas korrespondenssi analyysilla analysoitu vaittama on ”Internet on massamedioista

tehokkain viestintakeino kampanjalle”. Vastaajista 59,5 % (174/292) on taysin tai ainakin

jonkin verran samaa mielta siita, etta Internet on massamedioista tehokkain valine

kampanjasta viestimiseen. Vastaajista 22,6 % (66/292) on taas taysin tai jonkin verran eri

mielta tasta vaitteesta. (Liite 3)
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Kuvio 12: Korrespondenssianalyysi; Ensimmainen paavaittama vrt. Internet on massamedioista

tehokkain viestintakeino kampanjalle

Jalleen kerran samaa mielta olevat vastauksen kytkeytyvat korrespondenssianalyysissa

toisiinsa. Loput vastausvaihtoehdoista ovat kaikki keskenaan liian epaselvasti, etta niita voisi

pitaa merkittavina. Paallekkain on joko useampi vastaus tai saman vaitteen vastaukset, minka

vuoksi naita ei voida analysoida. (Kuvio 12.)

Viimeisena kohtana on ”Mieluisin lahjoituskeino” -vaittama. Suurin osa vastanneista eli 42,1 %

(123/292) tekisi lahjoituksen ostamalla jonkin kampanjan oheistuotteen. Mielenkiintoista on,

etta toiseksi suurin osa vastaajista, 29,5 % (86/292), ei tekisi lahjoitusta. (Liite 4)
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Kuvio 13: Korrespondenssianalyysi; Ensimmainen paavaittama vrt. mieluisin lahjoituskeino

Riippuvuudet vastausten valilla eivat ole niin selkeita kun edellisissa kuvioissa. Selkeimmin
eroaa oheistuotteen ostaminen vastaukseen taysin samaa mielta siita, etta sosiaalinen media
on tehokas keino viestia kampanjasta. Nayttaisi silta, etta myos jonkin verran samaa mielta
olevat vastaukset erottuvat verkkopankin avulla lahjoittamisen kanssa. Toisaalta
vastausvaihtoehto, jossa mieluisin lahjoitus tapa olisi puhelimen valityksella, on lahella

molempia vastauspareja. (Kuvio 13.)

6.3.2 Ensimmaisen paavaittaman suhde taustamuuttujiin

Paavaittamia verrataan myos taustamuuttujiin, vaikka taustamuuttujat heikentavat
Cronbachin alfaa. Vertailu tehdaan lineaarista regressio-analyysia kayttaen ainoastaan, jotta
saadaan selville onko millaan taustamuuttujalla merkitsevaa riippuvuutta paavaittaman

kanssa.
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) ,992 529 1,876 062

Ik& 171 ,051 ,200 3,387

Sukupuoli ,593 ,346 ,100 1,712 ,088
Perhevaihe -,019 ,035 -,031 -,538 ,591
Asuinpaikka -,007 ,045 -,010 -,166 ,868
Koulutus -,022 ,035 -,039 -,633 ,527
Ammatti -,059 ,030 -,125 -1,963 ,051

a. Dependent Variable: Sosiaalinen media on tehokas keino viestid kampanjasta
Taulukko 11: Ensimmaisen paavaittaman lineaarinen regressio taustamuuttujille
Lineaarisesta regressioanalyysista selviaa, etta vastaajien ialla on jonkin laatuista

riippuvuutta ”sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta2 -vaittamaan.

(Taulukko 11.) Tata on siis syyta tutkia edelleen korrespondenssianalyysilla. (Kuvio 14.)
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Kuvio 14: Korrespondenssianalyysi; Ensimmainen paavaittama vrt. ika

Tulos ei ole vahva, mutta korrespondenssianalyysin avulla selviaa, etta ihmiset, jotka ovat
taysin samaa mielta siita, etta sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta ovat
ikaluokassa 35-44-vuotiaat. Myos neutraali vastaus erottuu jonkun verran ikaluokan 45-54-

vuotiaat kanssa.
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6.4 Kampanjan Facebook-sivua on mielenkiintoista seurata -vaite

Toinen tutkimuksessa tarkeaksi koettu vaittama on ”kampanjan Facebook-sivua on
mielenkiintoista seurata”. Myos tasta haluttiin tehda regressioanalyysi, jotta keskenaan
riippuvaiset vaittamat saadaan selville ja niita voitaisiin edelleen tutkia

korrespondenssianalyysia kayttaen.

Coefficients®

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,093 ,241 ,385

,701
Liittyy helposti sivustojen ‘
tykkaajaksi 098 | ,044 097 | 2,200 @
Puhu nyt -kampanja sopii

Facebookiin ,228 ,055 ,207 4,160

Sivusto lisaa valppautta
puuttua ,090 ,069 ,062 1,288 | ,199
lahisuhdevakivaltaan

On kohdannut

lihisuhdevakivaltaa 023 1,029 ,032 787 | 432
Kampanjan mainokset

auttoivat loytamaan Puhu ,262 ,035 ,333 7,538
nyt Facebook-sivun

Netti on'massamedlmsta ,005 045 1005 117 1907
tehokkain

Kampanjansivusto lisaa

keskustelua -,099 ,063 -,074 -1,576 | ,116

lahisuhdevakivallasta

Aikoo suositella sivustoa @ .
ystavilleen ,044 381 7,340 @

Kampanjan aihe sopii

,034 ,078 ,026 ,433 | ,666
Annalle
Kampanja vaikuttaa
kasitykseen Annasta -,070 ,072 -,058 -,984 | ,326
positiivisesti
Sain ensiksi tietaa 040 | 033 049 | 1,201 | ,231
kampanjasta
Tekisi mieluiten 054 | ,036 062 | 1,478 | ,140

lahjoituksen

a. Dependent Variable: Sivua on kiinnostava
seurata

Taulukko 12: Lineaarinen regression; Kampanjan sivua on kiinnostava seurata
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Vaittaman ”"Kampanjan Facebook-sivua on kiinnostava seurata” kanssa parhaiten reagoivia

vaittamia on yhteensa nelja: ”liityn helposti sivustojen tykkaajaksi” (sig 0,029), ”Puhu nyt -

kampanja sopii Facebookiin” (sig 0,000), "kampanjan mainokset auttoivat loytamaan Puhu nyt

Facebook-sivun” (sig 0,000) seka ”aion suositella kampanjan Facebook-sivua ystavilleni” (sig

0,000). Naista vahvin on viimeinen toteama, silla sen B-arvo on joukosta suurin. (Taulukko

12.) Vaitteiden tutkittiin edelleen korrespondenssianalyysilla.

Seuraava taulukko ilmentaa taman kohdan eroavaisuudet riippuen siita, kuuluuko vastaaja

Facebookiin vai ei. Tama auttaa johtopaatoksissa kun tarkastellaan

korrespondenssianalyyseja. (Taulukko 13.)

Sivua on kiinnostava seurata
Ei samaa
Taysin Jonkin verran| muttei eri  [Jonkin verran| Taysin eri

Kuuluu Facebookiin samaa mieltd|samaa mielta| mieltédkaan eri mielta mielta Yhteensa
Kylla 9 37 64 25 12 147
Ei 1 6 61 11 35 114
KyIIa., myos kampanjan 8 18 3 2 0 31
FB-sivun jasen

Yhteensa 18 61 128 38 47 292

Taulukko 13: Facebookiin kuuluminen vrt. Sivua on kiinnostava seurata

Toisen paakysymyksen kohdalla vastauksien jakautuminen muuttuu riippuen siita, kuuluvatko
vastaajat Facebookiin vai ei. Facebookiin kuuluvilla suurin osa (64/147) on vaitteen kanssa
mielipiteeltaan neutraali ja seuraavaksi hieman useampi on samaa kuin eri mielta (46/147).
Vastaajat, jotka eivat ole Facebookissa ajattelevat negatiivisemmin, eli suurin osa (61/114)
on kyllakin neutraali, mutta muuten asiasta ollaan eri mielta (46/114). Vain pieni osa heista
on vaittaman kanssa samaa mielta, mika on oletettavaa kun kaikki eivat valttamatta tieda
mita Facebook kayttajilleen tarjoaa. Kampanjan Facebook-sivuston jasenet taas ovat

suurimmaksi osaksi asian kanssa samaa mielta. (Taulukko 13.)

Vastaajista 29, 1 % (85/292) oli taysin tai jonkin verran eri mielta siita, etta Puhu nyt -
kampanjan Facebook-sivustoa olisi mielenkiintoista seurata. Suurin osa eli 43,8 % (128/292)
oli neutraali asian suhteen, mika on ymmarrettavaa silla 292 vastaajista 114 ei edes kuulu
Facebookiin. Vastaajista 27 % (79/292) oli asian kanssa taysin tai jonkin verran samaa mielta.
(Liite 5.)
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6.4.1 Korrespondenssianalyysit tutkimuksen toiselle paavaittamalle

Ensimmaisena tarkasteltiin vaittaman "liityn helposti sivustojen tykkaajaksi” suhdetta
sivuston seuraamisen kiinnostavuuden kanssa. Vastaajista 74,7 % (218/292) eli selvasti suurin
osa oli taysin tai jonkin verran eri mielta siita, etta liittyisi helposti eri sivustojen tykkaajaksi.

Vastaajat ovat siis tarkkoja siita mille sivustoille he liittyvat. (Liite 6.)
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Kuvio 15: Korrespondenssianalyysi; Toinen paavaittama vrt. liityn helposti sivustojen

tykkaajaksi

Vastaajat, jotka ovat taysin eri mielta sivuston seuraamisen kiinnostavuudesta, eivat
myoskaan liity helposti eri Facebook-sivustojen tykkaajiksi. Toisin sanoen, ihmiset, jotka
hyvin harvoin liittyvat Facebookissa sivustojen jaseniksi, eivat pida kampanjan Facebook-sivua
mielenkiintoisena seurata. Neutraalit vastaukset ovat selkeasti riippuvaisia keskenaan.
Vastaajat, jotka ovat taysin samaa mielta siita, etta he liittyvat helposti eri sivustojen
tykkaajiksi ovat jonkin verran eri mielta siita, etta tutkitun kampanjan Facebook-sivua olisi
mielenkiintoista seurata. Muiden vastausten etaisyys toisistaan ei ole niin selkea, etta siina

voitaisiin nahda selkeaa tulosta. (Kuvio 15.)

Toinen ”sivua on kiinnostava seurata” -kohdan vastausten kanssa korreloiva vaittama on

”kampanja sopii Facebookiin”. Vastaajista 69,5 % (203/292) on taysin tai jonkin verran samaa
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mielta siita, etta Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin. Vain 6,2 % (18/292) on asian kanssa

taysin tai jonkin verran eri mielta. (Liite 6.)
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Kuvio 16: Korrespondenssianalyysi; Toinen paavaittama vrt. Puhu nyt -kampanjan sopii

Facebookiin

Tassa kohdassa on eniten vastausten hajontaa. Muista erottuvia yhteyksia on kaksi, vaikkakin
nama eivat ole huomattavan selkeita. Ihmiset, joiden mielesta kampanjan Facebook-sivustoa
ei ole mielenkiintoista seurata, eivat myoskaan usko sen sopivan Facebookiin. Edella mainitun
nayttavat jonkin verran seka taysin eri mielta olevat vastausvaihtoehdot. Muiden
vastausvaihtoehtojen valinen etaisyys on pitka ja suunnilleen samanpituinen toisen

vastausvaihtoehdon kanssa, eika niista nain ollen voida vetaa johtopaatoksia. (Kuvio 16.)

Kolmantena tarkasteltiin "kampanjan mainokset auttoivat loytamaan kampanjan Facebook-
sivun” -vaittaman suhdetta sivuston kiinnostavuuteen. Hieman yli puolet vastaajista eli 52,7 %
(154/292) on taysin tai jonkin verran eri mielta siita, etta kampanjan mainokset olisivat
auttaneet heita loytamaan kampanjan Facebook-sivun. Vain 24 % (70/292) oli taman kanssa

taysin tai jonkin verran samaa mielta. (Liite 7.)
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Kuvio 17: Korrespondenssianalyysi; Toinen paavaittama vrt. Kampanjan mainokset auttoivat

loytamaan kampanjan Facebook-sivun

Neutraalit vastaukset ovat selkeasti erillaan muista, jolloin niiden valinen suhde on taman
kohdan merkittavin. Toinen tulos on, etta tassa tutkimuksessa ihmiset, jotka eivat pida
kampanjan Facebook-sivun seuraamista mielenkiintoisena, eivat myoskaan loytaneet sivua
kampanjan mainosten perusteella. Taysin samaa mielta olevat vastaukset ovat lahekkain
toisiaan, mutta vieressa on myos eri mielta olevien vastaus, jolloin korrelaatiosta ei voida

tehda selkeaa johtopaatosta. (Kuvio 17.)

Seuraavaksi tarkastellaan ”Aion suositella sivustoa ystavilleni” -vaittaman kayttaytymista
suhteessa sivun seuraamisen kiinnostavuuteen. Kysyttaessa aikooko vastaaja suositella
sivustoa ystavilleen, jakauma vastausasteikossa oli melko tasaista. Eniten vastauksia tuli
neutraaliin kohtaan, eli vastaajat eivat osanneet sanoa suosittelevatko he sivustoa vai eivat.
Vastaajista 35,6 % (104/292) oli taysin tai jonkin verran samaa mielta siita, etta he
suosittelevat kampanjan Facebook-sivustoa ystavilleen ja 30,1 % (88/292) oli taas asian kanssa

taysin tai jonkin verran eri mielta. (Liite 8.)
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Kuvio 18: Korrespondenssianalyysi; Toinen paavaittama vrt. Aion suositella kampanjan

Facebook-sivustoa ystavilleni

Tama tulos on yksi vahvimmista, kuten lineaarisen regression B-arvo antoi olettaa, silla kaikki
vastaukset erottuvat selkeasti yhdessa samanarvoisen vastauksen kanssa, kaukana muista.
Vastaajat, jotka pitivat kampanjan Facebook-sivustoa kiinnostavana seurata, aikoivat myos
suositella sita ystavilleen. Mita enemman kiinnostus sivun seuraamista kohtaan vaheni, sita
vahemman ihmiset aikovat sivustoa muille suositella. Paallekkain ovat vastaukset taysin eri
mieltd, jolloin niiden valinen riippuvuus on suurin. Vastaajat, jotka ovat taysin eri mielta
siita, etta sivustoa on kiinnostava seurata, ovat myos taysin eri mielta siita, etta he

suosittelisivat sivustoa ystavilleen. (Kuvio 18.)
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6.4.2 Toisen paavaittaman suhde taustamuuttujiin

Vaittaman ”Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivua on mielenkiintoista seurata” suhdetta

vastanneiden taustamuuttujiin tutkitaan lineaarisella regressioanalyysilla. (Taulukko 14.)

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 3,114 ,600 5,189 ,000
k& ,077 ,057 ,078 1,333 ,183
Sukupuoli ,395 ,393 ,059 1,007 ;315

Perhevaihe ,040 -,148 -2,544

Asuinpaikka -,024 ,051 -,027 -,463 ,644
Koulutus ,018 ,040 ,028 ,458 ,647
Ammatti @ ,034 -,204 -3,221 001

a. Dependent Variable: Sivua on kiinnostava seurata

Taulukko 14: Toisen paavaittaman lineaarinen regressio taustamuuttujille

Lineaarisesta regressioanalyysista selviaa, etta tutkimuksen toisella paavaittamalla on
merkitsevyytta kahden taustamuuttujan kanssa. Nama ovat perhevaihe ja ammatti. B-arvoa
katsoessa selviaa kuitenkin, etta tulosten vahvuus ei ole ollenkaan hyva. Arvo on nimittain
molempien taustamuuttujien kohdalla negatiivinen. (Taulukko 14.) Nain ollen naita tuloksia ei

tassa tutkita tarkemmin.

6.5 Kampanja sopii Facebookiin -vaite

Kolmas ja viimeinen tarkemman tutkimisen arvoiseksi koettu paavaittama on ”Kampanja sopii
Facebookiin”. Kaikki tulokset eivat ole yhta vahvoja kuin edellisissa analyyseissa, mutta niita
kuitenkin tutkitaan edelleen. (Taulukko 15.)
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Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,462 ,249 -1,857 ,064
Liittw 'h'elposti sivustojen 127 045 139 2,795
tykkaajaksi
Sivusto lisaa valppautta
puuttua ,070 ,182 3,375
lahisuhdevakivaltaan
On kohdannut
lahisuhdevakivaltaa 043 029 066 1,453 147
Kampanjan mainokset
auttoivat loytamaan Puhu -,051 ,039 -,072 -1,311 ,191
nyt Facebook-sivun
Netti on.massamedioista -,007 047 -,008 157 875
tehokkain
Kampanjansivusto lisaa
keskustelua ,132 ,066 ,108 1,986 ,048
lahisuhdevakivallasta
A]k.(.:)O‘ suositella sivustoa 052 1050 -,067 1,044 297
ystavilleen
Kampanjan aihe sopii 017 ,081 ,014 ,210 ,834
Annalle
Kampanja vaikuttaa
kasitykseen Annasta ,145 ,073 ,132 1,971
positiivisesti
sain ensiksi tietaa -,060 ,034 -,080 1,755 | 080
kampanjasta
Tekisi mieluiten ,054 ,038 068 1,423 | 156
lahjoituksen

a. Dependent Variable: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin

Taulukko 15: Lineaarinen regressio; Kampanja sopii Facebookiin

”Kampanja sopii Facebookiin” -vaittaman kanssa korreloivat vahvasti kaksi eri vaittamaa:

”liityn Facebookissa eri sivustojen jaseneksi (eli tykkaajaksi) helposti” (sig 0,006) seka

”sivusto lisaa valppautta puuttua naisiin kohdistuvaan lahisuhdevakivaltaan” (sig 0,001) Myos

kaksi seuraavaa vaittamaa otettiin mukaan, vaikka niiden merkitsevyys on erittain lahella

yleisesti hyvaksytyn arvon rajaa. “kampanjan Facebook-sivusto lisaa keskustelua

lahisuhdevakivallasta” (sig 0,048) seka “kampanja vaikuttaa kasitykseen Annasta
positiivisesti” (sig 0,050). (Taulukko 15.)
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B on arvoltaan suurin kohdassa ” sivusto lisaa valppautta puuttua naisiin kohdistuvaan
lahisuhdevakivaltaan” (0,238), eli vaittama on taman ryhman merkityksellisin. (Taulukko 15.)
Edella mainittuja neljaa toteamaa analysoidaan tarkemmin korrespondenssianalyysilla (Kuviot
19-22) . Ennen tata tarkastellaan kuitenkin Facebookiin kuulumisen merkitysta mielipiteisiin

kampanjasta Facebookissa.

Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin
Ei samaa
Taysin Jonkin verran| muttei eri  [Jonkin verran| Taysin eri

Kuuluu Facebookiin samaa mieltd|samaa mieltd| mieltdkaan eri mielta mielté Yhteensa
Kylla 58 62 20 4 3 147
Ei 20 32 51 4 7 114
Kylla, myds kampanjan

FB-sivun jasen 23 8 0 0 0 31
Yhteensa 101 102 71 8 10 292

Taulukko 16: Facebookiin kuuluminen vrt. kampanja sopii Facebookiin

Kolmannen paakysymyksen kohdalla vastauksiin ei suuresti vaikuta se, kuuluuko vastaaja
Facebookiin vai ei. Pieni vaikutus voi olla silla, etta vastaaja on kampanjan Facebook-sivun
jasen, silla he ovat kaikki vahintaan samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin.
Facebookiin rekisteroitymattomista suurin osa (52/114) on vahintaan jonkin verran samaa
mielta tai neutraali (51/114). Myos Facebookin kayttajista suurin osa (120/147) on vahintaan

jonkin verran samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin. (Taulukko 16.)

6.5.1 Korrespondenssianalyysit tutkimuksen kolmennalle paavaittamalle

Kuten edella on jo osoitettu 69,6 % kaikista taman tutkimuksen vastaajista on taysin tai jonkin
verran samaa meilta siita, etta Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin (liite 1). Facebookiin
sopivuuden kanssa ensimmaisena vaittamana tutkitaan ”liityn Facebookissa eri sivustojen
jaseneksi (eli tykkaajaksi) helposti” -toteamaa. Seuraava kuvio selventaa vastausten

keskinaista riippuvuutta (kuvio 19).
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Kuvio 19: Korrespondenssianalyysi; Kolmas paavaittama vrt. Liityn helposti sivustojen

tykkaajaksi

Vastaajien mielipide tykkaajaksi liittymisen herkkyydesta vaikuttaa osittain mielipiteisiin
kampanjan sopivuudesta Facebookiin. Tama ei kuitenkaan ole systemaattista. Esimerkiksi
vastaajat, jotka ovat taysin samaa mielta siita, etta kampanja sopii Facebookiin, liittyvat
melko helposti sivustojen jaseniksi Facebookissa. Toisaalta jonkin verran samaa mielta
kampanjan sopivuudesta Facebookiin olevat, ovat jonkin verran eri mielta etta he liittyisivat
helposti eri sivustojen jaseniksi. Jos vastaaja on neutraali kampanjan sopivuudesta
Facebookiin, han oli taysin eri mielta liittyvansa helposti tykkaajaksi. Jos taas helposti
tykkaamisesta oltiin neutraaleja, kampanjan sopivuudesta Facebookiin oltiin jonkin verran eri

mielta. (Kuvio 19.)

Kolmannen paavaittaman, "kampanja sopii Facebookiin”, merkittavin riippuvuus on vaittaman
”sivusto lisaa valppautta puuttua naisiin kohdistuvaan lahisuhdevakivaltaan” kanssa.
Mielenkiintoista on, etta 85,6 % vastaajista (250/292) on taysin tai ainakin jonkin verran
samaa mielta siita, etta kampanjan Facebook-sivuston lisaa valppautta puuttua naisiin
kohdistuvaan lahisuhdevakivaltaan. Vain 2,1 % (6/292) on asian kanssa taysin tai jonkin verran

eri meilta. (Liite 9.) Seuraava kuvio selventaa vastausvaihtoehtojen keskinaisia suhteita.
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) Puhu nyt -kampanja sopii Faceboakiin

Sivusto lisdd valppautta puuttua
ldhisuhdewvikivakttaan

Kuvio 20: Korrespondenssianalyysi; Kolmas paavaittama vrt. sivusto lisaa valppautta puuttua

lahisuhdevakivaltaan

Ihmiset, joiden mielesta kampanja sopii Facebookiin uskovat myods taman Facebook-sivuston

lisaavan ihmisten keskuudessa valppautta puuttua naisiin kohdistuvaan lahisuhdevakivaltaan.

Tama tulos on hyvin selkea. Neutraalit vastaukset ovat lahekkain, erillaan muista, eli myos

niissa on keskenaan riippuvuutta. (Kuvio 20.)

Seuraavaksi tarkastellaan "kampanjan Facebook-sivusto lisaa keskustelua

lahisuhdevakivallasta” -vaittaman vastausten kayttaytymista verrattuna paavaittamaan.

Suurin osa vastaajista eli 74 % (216/292) on taysin tai jonkin verran samaa mielta siita, etta

kampanjan Facebook-sivusto lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta. (Liite 10.)



0,07
0,57

1,07

aysin samaa mietd

P A & |
Taysin eri miehatd jonkin verran eri mi
Jonkin verran eri mi

L ] O
Jonkin verran Sin VEIran samaa

Taysin samaa mieta Ei safmasmuttei eri
Taysin eri miettd o
» Ei damaa nuttei eri

80

~ ldhisuhdewikivallasta

t Kampanjansivusto lisdd keskustelua

-5 -1,0 05 00 05 1,0

Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin

Kuvio 21: Korrespondenssianalyysi; Kolmas paavaittama vrt. kampanjan Facebook-sivusto lisaa

keskustelua lahisuhdevakivallasta

Vaitteiden positiiviset ja neutraalit vastaukset ovat kuviossa selkeasti yhdessa, erillaan muista

vastausvaihtoehdoista. Tama tarkoittaa, etta vastaajat, jotka ovat samaa mielta siita etta

kampanja sopii Facebookiin, ovat myos samaa mielta siita etta kampanjan Facebook-sivusto

lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta. Eri mielta olevia vastauksia ei voida analysoida, silla

niille ei erotu selkeasti omaa paria. (Kuvio 21.)

Viimeisena tarkastellaan hieman heikomman merkityksen omaavaa vaitetta ”"kampanja

vaikuttaa kasitykseen Annasta positiivisesti”, joka on vastausten perusteella saanut

merkittavyysarvoksi tasan 0,050. Tama on korkein viela hyvaksytty arvo merkitsevyytensa

kannalta, mutta koska tama vaite ei ole aiemmin tuloksissa korostunut, niin se paatettiin

ottaa mukaan korrespondenssianalyysiin. (Kuvio22.) Vastaajista 77,7 % (227/292) kertoo

kampanjan vaikuttaneen positiivisesti kasitykseen Annasta ainakin jonkin verran. Vain 5,1 %

vastaajista (15/292) on asiasta taysin tai jonkin verran eri mielta. (Liite 11.)
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Kuvio 22: Korrespondenssianalyysi; Kolmas paavaittama vrt. kampanja vaikuttaa kasitykseeni

Anna-lehdesta positiivisesti

Jokaiselle viidelle vastausvaihtoehdolle loytyy pari. Vahvimmin erottuvat taysin saamaa
mielta olevat, jonkin verran samaa mielta olevat seka neutraalit vastaukset. Tama tarkoittaa,
etta mita enemman vastaaja uskoo kampanjan sopivan Facebookiin, sita enemman kampanja
on vaikuttanut vastaajan kasitykseen Anna-lehdesta positiivisesti. Eri mielta asiasta olevat

vastaukset korreloivat keskenaan ristikkain. (Kuvio 22.)

Korrespondenssianalyyseilla saatiin selville vastauksien valisia riippuvuuksia, joista osa oli
hyvinkin vahvoja. Tutkimustulosten avulla aiheesta voidaan tehda johtopaatoksia ja nain

saada tama tutkimus paatokseen.

6.5.2 Kolmannen paavaittaman suhde taustamuuttujiin

Vaittaman ”Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin” suhdetta vastanneiden taustamuuttujiin

tutkitaan myo0s lineaarisella regressioanalyysilla. (Taulukko 17.)
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 1,633 548 2,978 ,003
k& 052 161 2,746
Sukupuoli ,489 ,359 ,080 1,363 174
Perhevaihe -,020 ,037 -,031 -,537 ,592
Asuinpaikka ,052 ,047 ,066 1,103 271
Koulutus -,075 ,036 -,128 -2,066 ‘..
Ammatti -,090 ,031 -,184 -2,887 004

a. Dependent Variable: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin

Taulukko 17: Kolmannen paavaittaman lineaarinen regression taustamuuttujille

Lineaarinen regressioanalyysi selventaa, etta kolmella taustamuuttujalla on jonkin nakoista

merkitsevyytta siihen, sopiiko Puhu nyt -kampanja vastaajan mielesta Facebookiin. Nama

taustamuuttujat ovat ika, koulutus ja ammatti. Taulukosta kuitenkin huomaa, etta vain ian B-

arvo on positiivinen. (Taulukko 17.) Nain ollen ikaa tutkitaan tassa kohtaa tarkemmin

korrespondenssianalyysin avulla (kuvio 23.)
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Vastaajan ian ja vaittaman ”Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin”
korrespondenssianalyysista erottuu kolme paria. Vastaaja, joka on taysin samaa mielta siita,
etta kampanja sopii Facebookiin, on ialtaan 25-34-vuotias. Jonkin verran samaa mielta olevat
ovat 35-44-vuotiaita. Neutraalin vastauksen kanssa erottuvat 45-54-vuotiaat. Negatiivisista

vastauksista ei voida tehda johtopaatoksia, silla ne ovat liian lahella toisiaan. (Kuvio 23.)

Voidaan todeta, etta tyon kattavista analyyseista saatiin monia eri tuloksia. Tulokset olivat
paaasiassa selkeita ja osa niista myos hyvin vahvoja. Tyon tuloksia ja teoriaosuuksia

yhdistamalla paastaan johtopaatoksiin.

7  Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoite oli saada selville, sopiiko Puhu nyt -kampanja Facebookiin. Tama
saataisiin selville tutkimalla lisaako Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivusto keskustelua
kampanjan aiheesta ja uskovatko Annan kestotilaajat sen sopivan kyseiseen yhteisopalveluun.
Seuraavaksi kaydaan lapi johtopaatoksia ja katsotaan mita teoriat ja tutkimuksen tulokset

tavoitteeseen vastaavat.

Yrityksen itsessaan sisallyttaminen yhteisopalveluun ei ole niin yksiselitteista, kuten myos
Isokangas ja Vassisen (2010) toteavat. Joissain tapauksissa osallistuminen on tarpeetonta,
mutta esimerkiksi yrityksen kampanjoissa asia on eri. Kuluttajille suunnatun kampanjan
sisallyttaminen sosiaaliseen mediaan on tana paivana jopa valttamatonta, jos asiaa haluaa
levittaa suurelle yleisolle. Kuten Juslén (2009) on todennut, yksi Internetin vaikuttavimmista
ilmigista on juuri sen kyky valittaa uusi idea, sovellus tai mika tahansa sisalto

silmanramayksessa ympari maailmaa.

Tama tutkimus on luotettava, silla reliabiliteettia mitattaessa Cronbachin alfakerroin ylitti
yleisesti hyvaksytyn rajan (taulukko 1). Tutkimuksella saatiin selville taman hetkisten Anna-
lehden kestotilaajien ja Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun jasenten mielipiteet Puhu nyt -
kampanjasta Facebookissa. Seuraavaksi kaydaan lapi johtopaatoksia taustamuuttujista, minka
jalkeen keskitytaan korrespondenssianalyysien tuloksista johdettaviin johtopaatoksiin ja

tutkimuksen yleisiin johtopaatoksiin.

Tuloksia tiettyjen kysymysten tai vaitteiden kohdalla voi vaaristaa hieman se, etta
tutkimuksessa oli mukana myos ihmisia, jotka eivat ole kirjautuneet Facebook-palveluun.
Kaikilla ei valttamatta ole edes tarkkaa tietoa siita, mika tama yhteisopalvelu pitaa sisallaan.
Vastaajat ovat kuitenkin saaneet tutkia kyseessa olevia Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuja

ennen kyselyyn vastaamista.
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7.1 Johtopaatoksia taustamuuttujista

Verrattaessa taustamuuttujia "kampanja sopii Facebookiin” -vaitteeseen voidaan karkeasti
sanoa, etta tutkimuksen vastaajista samaa mielta edella mainitun vaittaman kanssa oleva
henkilo on 35-44-vuotias, paakaupunkiseudulla asuva, naimisissa oleva, yliopiston kaynyt seka
ammatiltaan ylempi toimihenkilo (taulukot 2-6). Tama oli kuitenkin vain karkea viittaus
siihen, mita johtopaatoksia taustamuuttujien tuloksista voi aaritapauksessa luoda.
Vastaajakunta koostui paaosin Annan kestotilaajista ja tulokset osoittavat siis heidan
mielipiteensa kampanjasta ja sen sopivuudesta Facebookiin. Seuraavaksi kaydaan lapi
merkittavimpia taustamuuttujia, joiden tuloksilla on merkitysta johtopaatoksiin. Naita

taustamuuttujia ovat sukupuoli, ika seka asuinpaikka.

Vastaajien sukupuolijakauma ei ole esteena tutkimustulosten yleistamiselle, vaikka jakauma
oli erittain naispainotteinen. Tutkimuksessa naisia oli 93,7 %. Anna-lehden lukijoista 84 %
naisia on (Otavamedia 2011b), mika on kyllakin hieman vahemman kuin tassa tutkimuksessa.
Tutkimuksentaustalla olevan Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivuston jasenista naisia oli
tutkimuksen aikaan 80 % kaikista jasenista. Vastaajien naispainotteisuus on silti melko
luontevaa, silla se kuvaa hyvin tutkimuskohteen eli Annan kestotilaajien ja kampanjan

Facebook-sivuston jasenten sukupuolijakaumia.

Vastaajaryhmassa yli 34-vuotiaita oli 89,1 %. Vastaajat olivat siis paaosin iakkaampia
verrattuna esimerkiksi suomalaisiin Facebookin kayttajiin, jossa yli 34-vuotiaita on vain 30 %
kaikista suomalaisista kayttajista (kuvio 2). Toisaalta myos Puhu nyt -kampanjan Facebook-
ryhman jasenien ikarakenne oli tata vanhempi, silla jasenista 71,4 % oli yli 34-vuotiaita kun
jasenia oli yli 700 (kuvio 7). Myos Annan lukijakunta on iakkaampaa, yli 34-vuotiaita lukijoita
on 80 % (Otavamedia 2011b). Nuorten vastaajien puute tutkimuksessa kertoo siis siita etta
Annan lukijakunta on idakkaampaa, mutta myos aiheen vakavuus voi vaikuttaa vastaamisen
innokkuuteen. Alle 25-vuotiaita oli tutkimuksessa mukana vain 6, mika ei voi antaa vakavasti
otettavaa selitysta sen ikaryhman kayttaytymisesta. Taman tutkimuksen yli 34-vuotiaista
vastaajista 59,6 % (155/292) oli vahintaan jonkin verran samaa mielta siita, etta tutkittu Puhu

nyt -kampanja sopii Facebookiin (Taulukko 2).

Asuinpaikkaa tarkasteltaessa suurin osa vastaajista oli Etela-Suomesta ja
paakaupunkiseudulta. Paakaupunkiseudulta oli 26,7 % vastaajista (taulukko 3). Annan
lukijoista paakaupunkiseudulla asuvia on 23 % (Otavamedia 2011b). Tama kuvastaa hyvin myos
Facebookin kayttajakuntaa Suomessa, silla noin puolet Suomen Facebook-kayttajista asuu

paakaupunkiseudulla (Taloussanomat 2010).
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Taustamuuttujien lisaksi samassa kohdassa tutkittiin tutkimuksen kahta kysymysta, joiden
vastausvaihtoehdot eivat noudattaneet Likertin asteikkoa. Naista kysymyksista, ”sain ensiksi
tietaa kampanjasta” seka “tekisin mieluiten lahjoituksen”, voidaan tehda mielenkiintoisia
johtopaatoksia. Vastaajat saivat tietaa kampanjasta lehtea lukemalla, mika on tietysti
brandille hyva, silla siella kampanjaa mainostettiin (Taulukko 7). Yrityksen tavoite talta
tavoitettavuuden osalta onnistui. Internet oli toinen vahva tiedon lahde, siella tehtiin
banneri-mainontaa yrityksen omilla sivuilla seka Facebookissa kohdennettua mainontaa.
Lehdissa ja Internetissa oleva mainonta toimii ainakin kun vastaajilla oli selkeat vaihtoehdot

siita missa he ovat mainontaa nahneet.

Tutkimusta voitaisiin vieda pidemmalle ja tutkia tavoitetaanko talla mainonnalla useita niin
sanotusti ulkopuolisia, eli ihmisia jotka eivat ole Annan kestotilaajia tai jotka eivat kuulu
yrityksen asiakkaisiin. Mainonta toteutettiin yrityksen omissa medioissa. Vastaajista pieni osa
(31/292) ei lue Annaa ja heista kukaan ei saanut ensitietoaan kampanjasta lehdista (kuvio 9).
Ihmiset, jotka eivat millaan tavalla ole kosketuksissa yritykseen eivat siis valttamatta
kampanjan mainontaan niin sanotusti tormaa. Tama antaa mahdollisuuksia uusiin
tutkimusaiheisiin. Ikaluokista suurin on 45-54-vuotiaat eli 33,6 % vastaajista. He ovat saaneet

tietaa kampanjasta Internetista (kuvio 8).

Lahjoituksesta kysyttaessa taman tutkimuksen vastaajat mieluiten joko ostaisivat kampanjan
oheistuotteen tai eivat tee lahjoitusta ollenkaan. Suurin osa on kuitenkin oheistuotteen
kannalla, joten kampanjaa halutaan tukea. Kummitoiminta lahjoitustapana oli vaihtoehdoista
vahiten suosittu, puhelimen ollessa vain hieman edempana. (Taulukko 8.) Kampanjan
Facebook-sivuston jasenille suosituin lahjoituskeino oli sama, eli oheistuotteen ostaminen.
Eroavaisuutena kaikkiin vastaajiin on se, etta toisena lahjoituskeinona tuli kummitoiminta ja

kolmannen sijan jakoivat verkkopankki seka lahjoituksesta kieltaytyminen.

Tulokset selkeasti osoittavat, etta kampanjalle kannattaisi tehda oheistuote, vaikka moni
tahan tutkimukseen vastanneista kertoi rehellisesti, etta lahjoitusta ei tulisi tehtya.
Kieltaytyminen voi johtua periaatteesta tai siita, etta Puhu nyt -kampanja ei ole viela monille
tuttu. Hyvantekevaisyyskohteet, joista ei ole paljoa informaatiota ja joka ei ole ollut niin
selkeasti julkisuudessa, voivat saada ihmiset helposti ohittamaan lahjoituksen. Kolmen
vuoden aikana Puhu nyt -kampanja olisi mahdollista saada monille tutuksi, jolloin myos
lahjoitus kampanjalle olisi ihmisille helpompaa. Lahjoitusta verrattaessa ikaan
korrespondenssianalyysilla selviaa, etta 55-64-vuotiaat mieluiten jattaisivat lahjoituksen
tekematta (kuvio 9). Analyysista ei selvia minka ikaluokan kanssa oheistuotteen ostamisella

on riippuvuutta.
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7.2  Johtopaatoksia korrespondenssianalyyseista

Seuraavaksi kasitellaan korrespondenssianalyyseista saatuja johtopaatoksia. Vaitteen
”Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjalle” kanssa reagoivissa vaitteissa oli
muutamia selkeita tuloksia, joista voidaan tehda erinaisia johtopaatoksia (taulukko 9).
Ihmiset, joiden mielesta sosiaalinen media on kampanjalle tehokas viestintakeino, ovat myos
sita mielta, etta Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin, ja etta sen Facebook-sivusto lisaa
keskustelua lahisuhdevakivallasta (Kuvio 10 & 11). Ne vastaajat, joiden mielesta sosiaalinen
media on tehokas keino viestia kampanjasta, ovat myos samaa mielta siita, etta Internet on
massamedioista tehokkain kanava kampanjasta viestimiseen ja he tekisivat lahjoituksen

mieluiten ostamalla kampanjan oheistuotteen tai verkkopankilla (Kuviot 12 & 13).

Edella olevista voidaan tehda selkeita johtopaatoksia sille, etta vastaajat, jotka uskovat
kampanjan leviavan tehokkaasti sosiaalisessa mediassa yleensa, ovat myos sita mielta, etta
Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin, ja etta se tulee siella menestymaan. He myos uskovat
Internetin vahvuuteen kampanjan sanoman levittajana. Salmenkivi ja Nyman (2007)
korostavat, etta yhteisojen arvo mukana oleville ihmisille kasvaa yhteison jasenten maaran
kasvaessa seka jasenten aktiivisuuden myota. Vastaajat, joiden mielesta sosiaalinen media on

kampanjalle tehokas viestintakeino, ovat suurimmaksi osaksi 35-44-vuotiaita (kuvio 14).

Olisi mielenkiintoista saada selville syyt miksi kampanja ei ole lahtenyt leviamaan, vaikka se
on Anna-lehden kampanja ja suurin osa kyseisen lehden kestotilaajista mieltavat sen
mahdollisuudet hyviksi tutkimustulosten perusteella. Tama antaa viitteita jatkotutkimukselle.
Isokangas ja Vassinen (2010) ovat ilmaisseet, etta ihmisten koukuttaminen sivuston
seuraamiseen vaatii jatkuvaa muutosta sivuilla ja brandin lasnaoloa. Kiinnostavan ja iskevan
sisallon merkitys korostuu, silla suurin osa ihmisista paatyy tietylle sivulle sattumalta
esimerkiksi linkin valityksella ja saatuaan tarvittavan tiedon he haviavat, eivatka ehka

koskaan tule takaisin.

Vaittaman ”Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivua on mielenkiintoista seurata” kanssa
tutkittiin myos neljaa eri vaittamaa (taulukko 12). Tulosten mukaan ihmiset, jotka eivat liity
helposti eri sivustojen tykkaajaksi eli jaseneksi eivatka usko kampanjan sopivan Facebookiin,
eivat myoskaan pida Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivua mielenkiintoisena seurata (kuviot
15 & 16). Harvoin tykkaavat kayttajat eivat nahneet Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivulla
mitaan seuraamisen arvoista. Nama ihmiset eivat siis tule liittymaan kampanjan sivuston
jaseniksi ainakaan sivun seuraamisen vuoksi. (Kuvio 15.) Toisaalta kuten Isokangas ja Vassinen
(2010) kirjoittavat, etta ihmisen on helppo liittya tietyn aatteen omaavaan ryhmaan.
Liittymisella ihmiset osoittavat tietyn kannan, vaikka he eivat valttamatta valita mita

sivustolla jatkossa tapahtuu.
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Vastaajat, jotka ovat taysin samaa mielta siita, etta he liittyvat helposti eri sivustojen
tykkaajiksi, ovat jonkin verran eri mielta siita, etta tutkitun kampanjan Facebook-sivua olisi
mielenkiintoista seurata. Nain ollen seka helposti sivustoille liittyvat ja erittain harvoin
liittyva vastaajat eivat pida Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivua kovinkaan
mielenkiintoisena. Tasta emme siis saa muita johtopaatoksia, kuin etta vastaajista aaripaat
sivustoille liittymisessa eivat koe Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun seuraamista

mielenkiintoisena. (Kuvio 15.)

Facebook-sivuston tulisi olla mielenkiintoinen, jotta brandilla voi olla siella vuorovaikutusta
kuluttajien kanssa. Edella mainittiin Juslénin (2009) ajatukset siitd, etta vuorovaikutuksen ja
sitoutumisen luominen on tarkeampi brandin arvon mittari kuin tunnettuus, ja etta
asiakkaiden rooli brandin ymparilla olevan viestinnan tuottamisesta kasvaa. Brandin ollessa
sita arvokkaampi, mita enemman se kykenee vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, tulee
yritysten panostaa sivustojen mielenkiintoisuuteen ja siella kaytyihin keskusteluihin. Juslén
(2009) on todennut asiakkaiden osoittavan brandiin liittyvaa sitoutumista jakamalla sita
koskevaa tietoa keskenaan, mika vahvistaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvan jakamisen
tarkeytta. Myos Salmenkivi ja Nyman (2007) kertovat suurimman osan yhteison suosiosta

perustuvan aiheen kiinnostavuudelle.

Kampanjan mainoksista ja sen Facebook-sivun kiinnostavuudesta puhuttaessa, neutraalien
vastausten lisaksi taysin eri mielta -vastauksilla on yhteys (kuvio 17). Mielenkiintoista olisikin,
jos myos taysin samaa mielta olevat vastaukset olisivat selkeammin erillaan muista. Talloin
voitaisiin pohtia sita, onko mainoksien kautta sivulle tulemisella selkea vaikutus siihen,
pitaako vastaaja sivua kiinnostavana. Taman kaltaisen tuloksen perusteella saataisiin aihetta

jatkotutkimukselle.

Jos tassa tutkimuksessa kaytetyt Facebook-sivut olisivat sosiaalisemmat ja
mielenkiintoisemmat, sivustolla kayneet myos suosittelisivat niita enemman ystavilleen.
Ainakin kynnys suositteluun olisi matalampi, silla mita enemman kiinnostus sivun seuraamista
kohtaan kasvoi, sita enemman ihmiset aikovat sivustoa muille suositella. (Kuvio 18.) Tassa
nahtiin selkeasti, etta jos esimerkiksi kampanjan Facebook-sivusto ei ole tarpeeksi
mielenkiintoinen ja keskustelua yllapitava, eivat ihmiset myoskaan lahde sivustoa
levittamaan. Juslén (2009) kertoo, etta Facebook-sivu alkaa toimia markkinoinnin tukena
vasta kun yritys saa sen avulla yhteyden niihin, joita varten sivut on avattu. Nain ollen
sivuston kiinnostavuuden taytyy olla korkea, jotta sivusto loytaa tiensa kohderyhman
tietoisuuteen. Isokangas ja Vassinen (2010) selventavat, etta sivustolla taytyy jatkuvasti
tapahtua jotain, jotta ihmiset sita seuraisivat. He mainitsevat myos, etta jos sivuston aihe on

hyva ja koukuttava, voi sen suosio kasvaa hyvinkin nopeasti, mutta vaikeus on saada ihmiset
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aktiiviseksi, silla aatteen omaaville sivustoille ei yleensa palata liittymisen jalkeen. Kayttajat

taytyy siis hurmata jo liittymisvaiheessa.

Vaittaman ”Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin” merkittavimmista tuloksista selvisi, etta
vastaajat, joiden mielesta Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin ovat myos samaa mielta
siita, etta kampanjan Facebook-sivusto lisaa seka valppautta puuttua lahisuhdevakivaltaan
etta keskustelua lahisuhdevakivallasta (kuviot 20 & 21). Mielenkiintoista on tulos, jossa
selviaa, etta mita enemman vastaaja uskoo kampanjan sopivan Facebookiin, sita enemman
kampanja on vaikuttanut vastaajan kasitykseen Anna-lehdesta positiivisesti (kuvio 22).
Salmenkivi & Nyman (2007) ovat todenneet, etta sosiaaliset verkot lisaavat

brandiriippuvuutta, jolloin kyse voi olla tamankaltaisesta ilmiosta.

7.3  Tutkimuksen yleisia johtopaatoksia

Facebookin haasteet esimerkiksi Weberin (2009) vaiheiden kautta, antavat hyvan kuvan
Facebook-sivun menestyksen vaadittavasta panostuksesta. Harvat sivut, varsinkaan yritysten,
saavuttavat suuren suosion vain ilmestymalla yhteisopalveluun. Haasteista huolimatta
oikeiden kohteiden sisallyttaminen Facebookiin antaa yritykselle mahdollisuuden saavuttaa
brandille tai kampanjalle laajaa huomiota ja tiiviimmat asiakassuhteet kuin ikina on osattu
edes haaveilla. Juuri naiden Facebookin antamien mahdollisuuksien takia kampanjan
toteuttaminen yhteison avulla on kannattavaa kokeilla, kunhan kokeilu tehdaan aidolla innolla

ja omistautuneisuudella.

Viestinnan kontrolli siirtyy markkinoijalta asiakkaalle, kuten myos Juslén (2009) selventaa.
Tasta johtuen kampanjan leviamista Facebookissa voidaan tukea, mutta lopulta kyse on siita,
miten kayttajat siihen reagoivat. Muun muassa Salmenkivi ja Nyman (2007) ovat maininneet,
etta ulkopuolisen ihmisten tuottama sisalto ei aina miellyta yritysta, mutta niita ei voi
myoskaan sensuroida. Puhu nyt -kampanjalla on vahva sisaltd ja sen sanoman kuvittelisi
herattavan ihmisissa erilaisia tunteita, mutta kampanjan leviamisen hitaus ja keskustelun
puuttuminen Facebook-sivuston perusteella antaa kuvan siita, etta sen sanoma ei tavoita
ihmisia oikealla tavalla. Tasta voidaan edelleen pohtia, pitaisiko mainonnan olla

yhteisopalveluissa rajumpaa tai sitten positiivisempaa, jotta siihen reagoitaisiin vahvemmin.

Kolmivuotisena Puhu nyt -kampanja on vaativa ja sen aihe on tiukan mielipiteen omaava,
mika voi tietysti vaikuttaa leviamisen niukkuuteen. Nain ollen mainontaa pitaisi vahvistaa sen
mukaiseksi. Kampanjaa tulisi ehka markkinoida Facebookin lisaksi enemman oman median
ulkopuolella, jotta myos muut saisivat kampanjasta helposti tietaa. Jos halutaan herattaa
huomiota, ja kun se ei onnistunut vain omaa mediaa ja omia lehtia kayttamalla, tulee sita

lisata myos taman ulkopuolelle, jotta kampanjan voima saadaan maksimoitua. Kampanjasta
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on vaikeaa tehda positiivisen savyn omaavaa ja kohahduttavampaa mainontaa kohdeyrityksen

kannatta miettia Anna-brandi mielessa pitaen.

Facebookissa kohdistettu bannerimainonta on ennennakemattoman tarkkaa, kuten Salmenkivi
ja Nyman (2007) esittavat, mutta vaikeaa tasta tekee mahdollinen tiedonpuute siita, ketka
nama niin sanotut oikeat ihmiset ovat, joille mainontaa on syyta kohdistaa. MyGs Juslén
(2009) on todennut Internetissa tapahtuvan markkinointiviestinnan kohderyhmasuunnittelun
olevan vaikeaa ja saavutettavien kontaktien lukumaaraa mahdotonta arvioida. Weber (2009)
painottaa, etta perinteista mainontaa ja suoramarkkinointia tulisi kayttaa ihmisten
haalimiseen digitaaliseen yhteisoon. Aina mainonnan lisaaminen ei kuitenkaan ole ratkaisu
kampanjan suosioon. Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivun jasenet eivat levita kampanjan
tietoja niin, etta sivuston jasen maara kokoajan kasvaisi. Tama voi johtua taysin siita, etta
kampanjan Facebook-sivuston paivitykset eli sivuston mielenkiintoisuus on vahentynyt.
Tutkimuksen tulokset nimittain osoittivat etta vastaaja ei suosittele sivustoa eli ei levita sita,

jos han ei koe sivua mielenkiintoisena (Kuvio 17).

Tutkimuksen tulokset antavat positiivisen kuvan kampanjan sisallyttamisesta sosiaaliseen
mediaan tarkemmin sanottuna juuri Facebookiin. Sivustoa yllapitaessa on kuitenkin
huomioitava, etta jos sivustoa ei hoideta kuten esimerkiksi Markkola (2011) ja Muukkonen
(2010) selvensivat, ei sen menestys nayta yhta valoisalta. Leinosen (2010) artikkelissa
mainitut ohjeet Facebook-sivun menestykseen on olla mielipiteen herattava, kantaaottava,

informatiivinen, ajankohtainen.

Markkinoinnin ja mainonnan laajentamisen lisaksi kampanjalle olisi syyta tehda jokin hyvan
hintainen ja helposti lahestyttavissa oleva tuote sita kuvastamaan, silla tuloksissa selvisi
taman olevan mieluisin lahjoitustapa ainakin tutkimukseen vastanneiden kesken (taulukko 8).
Nakyva toiminta antaa myos mahdollisuuksia keskustelun lisaamiseen kampanjan Facebook-

sivuilla.

Tulosten mukaan tutkimukseen vastanneet Annan kestotilaajat seka pieni maara kampanjan
Facebook-sivuston jasenia uskovat suurimmaksi osaksi, etta kampanja on oikeassa paikassa
esilla, ja etta silla on siella kapasiteettia herattaa huomiota seka levittaa kampanjasanomaa.
Jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan, aikana kun sivustoa ei paivitetty eika silla ollut
selkeasti ketaan vastuuhenkiloa, olisivat tulokset joltain osin luultavasti toisin. Tama vahva
vaite perustuu siihen, etta tutkimus toteutettiin kampanjan alussa, jolloin myos sivustoa
paivitettiin useasti. Pelkastaan se, etta aihe sopii Facebookiin, ei takaa sen menestymista ja
sivujen seuraamista. Mainostoimisto Zeelandin teettaman tutkimuksen mukaan (Sandrini
2010) kuluttajat odottavat yritysten sivustoilta inhimillisyytta seka jatkuvaa osallistumista.

Tama vaatii, etta yritys kayttaa aikaa ja resursseja yhteisopalvelussa toimimiseen.
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Puhu nyt -kampanjalla on vahva tavoite saada naisiin kohdistuvaa lahisuhdevakivaltaa
puheenaiheeksi, jotta sen vahentamisen eteen tehtaisiin enemman toita. Kampanjalla on siis
huomiota herattava sanoma ja silla on viestintakanavana nopean leviamisen mahdollistava
sosiaalinen yhteisopalvelu Facebook. Leinosen (2010) artikkelissa merkittavimmaksi tekijaksi
tykkaamiseen mainittiin mahdollisuus osoittaa omia arvojaan ja tukeaan tiettyja asioita
kohtaan. Yli 58 % maaritteli taman tarkeaksi motivaatiotekijaksi. Puhu nyt -kampanja ei
vahvasta aatteesta huolimatta ole saanut suurta julkisuutta eika tietoisuus siita ole levinnyt
merkittavasti Facebookin kautta. Sivusto ei ole kerannyt suurta maaraa tykkaajia, joiden
kautta kampanjaa saataisiin levitettya. Alku nousun jalkeen kampanjan Facebook-sivuston
jasenmaara on jahmettynyt, eika siella ole juurikaan minkaanlaista aktiivisuutta yrityksen
eika jasenten puolesta. Leinosen (2010) artikkelin mukaan kuluttajien motivaatiot
tykkaamiselle Facebook-sivustolla ovat arvojen ja tuen osoittaminen, huvittelu, tiedon

vaihto, kuuluminen sisapiiriin seka fanitus.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella Annan kestoasiakkaat kuitenkin uskoivat kampanjan
kannattavuuteen, mielenkiintoon ja sen vaikutukseen keskustelun herattajana. Heidan
mielestaan kampanjan Facebook-sivusto on oikea valine kampanjasta puhumiseen ja
kestoasiakkaiden mielipiteet ovat arvokkaita brandia ajatellen. Weber (2009) neuvoo, etta
asiakkaita ja kayttajia kannattaa kuunnella, silla he kertovat mita he haluavat ja kehittyvassa

ymparistossa tulee olla valmis uusille innovaatioille.

Kuten Juslén (2009, 61) asian esittaa, Facebookin kaltaisen kanavan ongelmana on, ettei
koskaan voi tietaa, minka suuruisen yleison tietty toimenpide lopulta saavuttaa. On haastavaa
miettia ja suunnitella kampanja, joka jaa ihmisten mieleen ja vaikuttaa samalla kasitykseen
brandista. Kampanjan menestys voi olla taysin sattumanvaraista, silla onnistuneen kampanjan
tekijoita on useita, eivatka laheskaan kaikki ole yrityksesta riippuvaisia. On osattava
kohdistaa kampanjan mainonta oikealle yleisolle, jotta oikeat ihmiset sen huomaisivat ja

kertoisivat siita edelleen.

Julkisuuden henkilot brandin puolestapuhujina tuovat aina oman lisansa yrityksen imagoon,
tuotteen piirteisiin ja aiheen uskottavuuteen, he herattavat huomiota ja nain ollen auttavat
tiedon levittamisessa. Hyvantekevaisyyskampanjan tukeminen edellyttaa sen edustajilta
samoja arvoja yrityksen kanssa, joten henkilo on valittava oikein, jotta hyoty maksimoidaan.
Puhu nyt -kampanja sai yhteisyokumppanikseen kirjailija Sofi Oksasen, joka kertoi tukevansa
Annan kampanjan ajatusta. Han on huomiota herattava ja vahva mielipiteissaan, ja
yhteistyollaan han antaa Puhu nyt -kampanjalle uskottavuutta. Han ei kuitenkaan ole

vastuussa kampanjan levittamisesta.
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Seuraavaksi onkin pohdittava tarkemmin asioita, joiden takia kampanja ei ole saanut
tavoiteltua menestysta. Kampanjan sanomaa ei selvasti ole saatu niin sanotuille oikeille
henkiloille, kuten Gladwell (2007) sanoman levittajien luonteita maaritteli, joilla olisi kyky
saada kampanja leviamaan. Bannerimainonta Facebookissa sai sivustolle jasenia, mutta
jatkotutkimuksen arvoista olisi saada tietaa, saako kampanja tarpeeksi nakyvyytta olemalla
vain yrityksen omassa mediassa. Tutkimuksen tueksi ja sen tulosten avulla olisi tarkeaa
miettia tarkemmin kenelle ja missa asianyhteydessa kampanjaa tulee mainostaa. On siis syyta
tarkistaa, onko mainonta tehty oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja oikealle kohderyhmalle.
Kampanjalla on suuret tavoitteet, mutta ei ole varmaa, onko siihen panostetut resurssin

riittavia.

Kampanjan aiheesta ei voi tehda paljoa viihdyttavia ja positiivisia paivityksia, mika on
kuitenkin yleisesti ottaen Facebookissa toimivien sivustojen menestyksen yksi takaaja. Kuten
Leino (2010) asian ilmaisi, tehokas kampanjasivusto on kuin vuorovaikutteinen mainos, joka
antaa kayttajille hyotya, informaatiota seka viihdetta. Puhu nyt -kampanja on
hyvantekevaisyytta ja kannanottoa, minka takia sen on vaikeampi pitaa jasenet aktiivisina.
Vakavista aiheista on miltei mahdotonta saada aikaan kevyita keskusteluita. Leinon (2010)
mukaan sitouttavuus on iso osa digitaalisen kampanjan toimivuutta, minka vuoksi
kampanjasivuston pitaisi koostua suureksi osaksi jasenten luomasta sisallosta. Tarpeeksi

aktivoiva sivusto johtaa sen jakamiseen tuttujen kesken.

Kuluttajat haluavat yha persoonallisempaa ja henkilokohtaisempaa toimintaa yrityksilta
esimerkiksi palveluissa ja tuotteissa yksilollisyytta arvostetaan ja sita todellisuudessa
odotetaan monilta. Nama vaatimukset koskevat myos digitaalisen puolen toimintaa, eli jotta
ihmiset kiinnostuvat yrityksen yllapitamasta Facebook-sivustosta, sen taytyy olla
henkilokohtainen kanava yrityksen ja asiakkaan valilla. Levy (2010) mainitsee Facebookin
olevan erittain henkilokohtainen sosiaalinen yhteisopalvelu ja nain ollen sen liittaminen osaksi
yrityksen toimintaa nayttaa kuluttajille, etta yritys on enemman kuin pelkka logo. Tassa
tutkimuksessa Facebook-sivusto ei ole yrityksesta, vaan hyvantekevaisyyskampanjasta, mutta
kampanjan takana on brandi. Kampanjan tarkoitus on kuitenkin kuluttajien vuorovaikutus sen

aiheen kanssa, ei brandin.

Facebookin ollessa suuressa suosiossa, paallimmainen ajatus sinne osallistumisessa on
myonteinen ja kannattava. Kaiken puheenaihetta herattavan taytyy olla Facebookissa -ajatus
on selkea. Puhu nyt -kampanjan kohdalla aiheen vaikeus ja siita puhumattomuus koettiin
haasteena Facebookissa toimimiselle. Facebook on ymparisto, jossa yritysten kannattaa
nakya, mutta se vaatii kepeaa osallistumista ja asiakkaiden viihdyttamista. Hyvantekevaisyys
jarjestot, kuten Roosa nauha, ovat myos esilla sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa, mutta

heidan paallimmainen sanomansa onkin tukeminen ja nain myonteinen. Puhu nyt -kampanjan
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on tarkoitus heratella ihmisia ja kohahduttaa, jotta asia saataisiin nostettua esiin.
Markkinointiviestinta on tehokasta, mutta melko mustanpuhuvaa. Puhu nyt -kampanjan
tuettavat ovat kohdanneet vakivaltaa, mika vihastuttaa ja luo nain ollen negatiivisemman
asenteen. Kampanjan tarkoitus on hyva, siita ei ole kysymys. Se tulisi vain markkinoida
Facebookissa esiin enemman auttamisen nakokulmasta, kuin itse tapahtuman, eli vakivallan.
Kampanjan tulee tulevaisuudessa ottaa selkeampi sanoma ja tahan auttaa esimerkiksi sita

edustava tuote, jolla tuetaan kampanjan tarkoitusta.

Kampanjaa tulisi rakentaa suuremmaksi ja silla tulisi olla tarkka suunnitelma siita, miten ja
milloin se on julkisuudessa ja olisiko kannattavaa kayttaa mediaa, josta sen voisi kaikki
huomata. Kampanjan mainos ei luulisi menevan ihmisilta ohi, silla se on kuitenkin huomiota
herattava, vaikka se ei ole kaytettyjen resurssien ja viestintakanavien avulla lahtenyt
leviamaan laajasti. Sosiaaliseen median hallitsemattomuuteen sopeutuminen voi olla haaste
useille yrityksille, kuten Salmenkivi ja Nyman (2007) toteavat. Haasteena on myo0s yrityksen
omien tyontekijoiden sitouttaminen ja motivointi paivittamaan ja seuraamaan yhteisollisia

palveluita.

Tutkimuksen tavoite oli saada selville, sopiiko Puhu nyt -kampanja Facebookiin eli lisaako
Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivusto keskustelua kampanjan aiheesta ja uskovatko Annan
kestotilaajat sen sopivan kyseiseen yhteisopalveluun. Tutkimuksesta selvisi, etta Puhu nyt -
kampanjan Facebook-sivu ei juurikaan herattanyt julkista keskustelua aiheesta, vaikka
kyselyyn vastanneet paaosin uskovat nain tapahtuvan. Tulokset olivat melko positiivisia, silla
suurin osa vastaajista oli samaa mielta siita, etta Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin ja
etta se herattaa keskustelua, olemalla samalla melko kiinnostavaa seurattavaa.

Nama tulokset ovat kuitenkin tietyn hetken mielipiteita, eli vastaajat eivat seuranneet
sivustoa sen enempaa. Tasta voimme paatella, etta CRM-tyyppisella Puhu nyt -kampanjalla on
potentiaalia menestya Facebookin kaltaisessa sosiaalisessa mediassa, mutta siihen taytyy
kunnolla panostaa taman tutkimuksen teoriaosuuteen koottujen ohjeiden avulla. Apuna ovat
esimerkiksi Juslénin (2009) mainitsemat toimet, eli kun panostaa sisallon laatuun, paivittaa
ahkerasti ja kun kertoo sivusta kaikissa mahdollisissa yhteyksissa Facebook-sivun voi saada
liikkeelle.

Isokangas ja Vassinen (2010) aiheellisesti muistuttavat, etta Facebookin sisallyttamista
yrityksen toimintaan markkinoijien kannatta huomioida, etta sivustolle tulee olla helppo
osallistua ja aiheeseen helppo ottaa kantaa. lhmisille on monesti tarkeampaa liittyminen kuin
jasenena oleminen, jolloin sivusto on myos vaikea saada aktiiviseksi. Kampanjan
sisallyttamisessa sosiaaliseen mediaan yritysten taytyy muistaa, etta kyseessa ei ole tekninen

vallankumous, vaan ihmisten valinen vallankumous.
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Liite 1
Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin
Jonkin
Sosiaalinen media on | Taysin verran Ei samaa Jonkin Taysin
tehokas keino viestia | samaa samaa muttei eri verran eri eri
kampanjasta mielta mielta mieltakaan mielta mieltd |YHTEENSA
Taysin samaa mielta 65 27 8 0 2 102
Jonkin verran samaa
. 32 60 32 5 1 130
mielta
Ei samaa muttei eri
3 12 23 1 1 40
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 0 3 4 1 2 10
mielta
Taysin eri mielta 1 0 4 1 4 10
YHTEENSA 101 102 71 8 10 292

Liite 1: Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta vrt. Puhu nyt -kampanja sopii

Facebookiin
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Liite 2

Kampanjan Facebook-sivusto lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta

Jonkin
Sosiaalinen media Taysin verran Ei samaa Jonkin
on tehokas keino samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
viestia kampanjasta] mielta mielta |mieltakaan| mielta mielta | YHTEENSA
Taysin samaa
. 43 45 11 3 0 102
mielta
Jonkin verran
o 13 91 21 5 0 130
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
3 15 19 3 0 40
mieltakaan
Jonkin verran eri
0 4 4 2 0 10
mielta
Taysin eri mielta 0 2 4 1 3 10
YHTEENSA 59 157 59 14 3 292

Liite 2: Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta vrt. kampanjan Facebook-

sivusto lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta
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Liite 3
Internet on massamedioista tehokkain
Jonkin
Sosiaalinen media Taysin verran Ei samaa Jonkin
on tehokas keino samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
viestia kampanjasta] mielta mielta |mieltakaan| mielta mielta | YHTEENSA
Taysin samaa
. 35 45 11 11 0 102
mielta
Jonkin verran
14 62 23 24 7 130
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
1 13 13 10 3 40
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 1 1 3 4 1 10
mielta
Taysin eri mielta 1 1 2 5 1 10
YHTEENSA 52 122 52 54 12 292

Liite 3: Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta vrt. Internet on
massamedioista tehokkain
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Liite 4
Sosiaalinen media Tekisi mieluiten lahjoituksen
on tehokas keino Ostamalla
viestia kampanjan| Kummi-
kampanjasta Puhelimella|Verkkopankilla|oheistuote |[toiminnalla| En tekisi |YHTEENSA
Taysin samaa
o 12 13 49 10 18 102
mielta
Jonkin verran
. 14 17 57 5 37 130
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
1 2 14 5 18 40
mieltakaan
Jonkin verran eri
L 0 4 1 0 5 10
mielta
Taysin eri mielta 0 0 2 0 8 10
YHTEENSA 27 36 123 20 86 292

Liite 4: Sosiaalinen media on tehokas keino viestia kampanjasta vrt. Tekisi mieluiten

lahjoituksen
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Liite 5
Liityn helposti sivustojen tykkaajaksi
Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin

Sivua on kiinnostava|l samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
seurata mielta mielta mieltakaan mielta mielta YHTEENSA
Taysin samaa

7 1 4 5 18
mielta
Jonkin verran

. 19 5 22 15 61

samaa mielta
Ei samaa muttei eri

7 27 32 61 128
mieltakaan
Jonkin verran eri

1 2 12 23 38
mielta
Taysin eri mielta 0 1 1 43 47
YHTEENSA 34 36 71 147 292

Liite 5: Sivua on kiinnostava seurata vrt. Liityn helposti sivustojen tykkaajaksi
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Liite 6
Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin
Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin
Sivua on kiinnostaval] samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri Active
seurata mielta mielta |mieltakaan| mielta mielta Margin
Taysin samaa
. 18 0 0 0 18
mielta
Jonkin verran
. 34 25 2 0 61
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
32 51 43 0 128
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 7 14 11 4 2 38
mielta
Taysin eri mielta 10 12 15 2 8 47
Active Margin 101 102 71 8 10 292

Liite 6: Sivua on kiinnostava seurata vrt. Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin
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Liite 7

Kampanjan mainokset auttoivat l0ytamaan Puhu nyt Facebook-sivun

Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin
Sivua on kiinnostava|l samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
seurata mielta mielta mieltakaan mielta mielta YHTEENSA
Taysin samaa
. 10 4 0 1 3 18
mielta
Jonkin verran
11 19 13 8 10 61
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
6 15 49 8 50 128
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 1 4 4 10 19 38
mielta
Taysin eri mielta 0 0 2 1 44 47
YHTEENSA 28 42 68 28 126 292

Liite 7: Sivua on kiinnostava seurata vrt. Kampanjan mainokset auttoivat loytamaan Puhu nyt

-kampanjan Facebook-sivun
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Liite 8
Aikoo suositella sivustoa ystavilleen
Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin
Sivua on kiinnostava|l samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
seurata mielta mielta |mieltakaan| mielta mieltd | YHTEENSA
Taysin samaa
. 12 6 0 0 0 18
mielta
Jonkin verran
15 26 17 0 2 60
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
7 28 65 11 18 128
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 3 5 10 13 7 38
mielta
Taysin eri mielta 0 2 8 6 31 47
YHTEENSA 37 67 100 30 58 292

Liite 8: Sivua on kiinnostava seurata vrt. Aikoo suositella sivustoa ystavilleen
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Liite 9
Sivusto lisaa valppautta puuttua lahisuhdevakivaltaan
Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin
Puhu nyt -kampanja] samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri Active
sopii Facebookiin mielta mielta |mieltakaan| mielta mielta Margin
Taysin samaa
. 53 40 7 1 0 101
mielta
Jonkin verran
29 71 2 0 0 102
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
16 32 23 0 0 71
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 0 7 1 0 0 8
mielta
Taysin eri mielta 1 1 3 1 4 10
Active Margin 99 151 36 2 4 292

Liite 9: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. Sivusto lisaa valppautta puuttua

lahisuhdevakivaltaan
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Liite 10

Kampanjan Facebook-sivusto lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta

Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin
Puhu nyt -kampanja] samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
sopii Facebookiin mielta mielta |mieltakaan| mielta mieltd | YHTEENSA
Taysin samaa
. 36 49 12 4 0 101
mielta
Jonkin verran
. 19 68 12 3 0 102
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
3 34 27 6 1 71
mieltakaan
Jonkin verran eri
. 0 4 2 1 1 8
mielta
Taysin eri mielta 1 2 6 0 1 10
YHTEENSA 59 157 59 14 3 292

Liite 10: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. Kampanjan Facebook-sivusto lisaa

keskustelua lahisuhdevakivallasta
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Liite 11

Kampanja vaikuttaa kasitykseen Annasta positiivisesti

Jonkin
Taysin verran Ei samaa Jonkin
Puhu nyt -kampanja] samaa samaa muttei eri | verran eri | Taysin eri
sopii Facebookiin mielta mielta |mieltakaan| mielta mieltd | YHTEENSA
Taysin samaa
64 26 7 4 0 101
mielta
Jonkin verran
. 42 45 13 0 2 102
samaa mielta
Ei samaa muttei eri
15 28 25 3 0 71
mieltakaan
Jonkin verran eri
3 2 2 0 1 8
mielta
Taysin eri mielta 1 1 3 5 0 10
YHTEENSA 125 102 50 12 3 292

Liite 11: Puhu nyt -kampanja sopii Facebookiin vrt. Kampanja vaikuttaa kasitykseen Annasta

positiivisesti
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Liite 12

Liite 12: Tutkimuskysymykset
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. Liityn Facebookissa helposti eri sivustojen jaseneksi (eli tykkaajaksi)
. Puhu nyt kampanja sopii Facebookiin

. Puhu nyt kampanja lisaa valppautta puuttua lahisuhdevakivaltaan

. Olen kohdannut naisiin kohdistuvaa lahisuhdevakivaltaa

. Puhu nyt -kampanjan mainokset auttoivat loytamaan kampanjan Facebook sivun
. Kampanjan Facebook-sivua on mielenkiintoista seurata

. Sosiaalinen media on tehokas viestintakeino kampanjalle

. Internet on massamedioista tehokkain keino viestia kampanjasta

. Kampanjan Facebook-sivusto lisaa keskustelua lahisuhdevakivallasta
. Aion suositella Puhu nyt -kampanjan Facebook-sivustoa ystavilleni

. Kampanjan aihe sopii Annalle

. Kampanja vaikuttaa kasitykseeni Annasta positiivisesti

. Ensitiedon lahde kampanjasta

. Mieluisin lahjoituskeino

. ika

. Sukupuoli

. Perhevaihe

. Asuinpaikka

. Koulutus

. Ammatti



