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Tami opinnaytetyé on tehty toimeksiantona Securitas Oy:lle. Raportissa tutkitaan vaih-
toehtoisia digitaalisen toimintaympariston markkinointikanavia, joiden avulla Securitas
Oy ja yhtién verkkokauppa, SecuritasShop, voisivat sitouttaa asiakkaita paremmin ja
ndin myos pidentai asiakkuuksien kestoa. SecuritasShop -verkkokauppa ei sellaisenaan
ole osa Securitaksen ydinliiketoimintaa, mutta toimii tirkeina markkinointikanavana ja
lisdaarvon tuottajana nykyisille asiakkaille.

Raportin teoreettisessa osuudessa tutkitaan tyon rajauksen mukaan valittuja markki-
nointikanavia. Padasiallisesti kanavista selvitetddn niiden mahdollinen yhteys asiakasus-
kollisuuden kehittimiseen ja asiakkaan sitoutumiseen sekd markkinoijan nakokulmasta
kanavien hyodyntamisen vahvuudet ja heikkoudet. Lisiksi kasitellddn oleellisia, markki-
noinnin toteuttamisessa huomioon otettavia asioita seka mittareita, joiden avulla hyo-
dynnetyn kanavan tehokkuutta voidaan seurata. Opinniytetyossa tutkitaan sahképos-
timarkkinointia sekd sosiaalisen median eri muodoista blogeja, Facebook-palvelua ja
yritysten itse yllipitaimia yhteisépalveluita.

Tyo6n empiirinen osuus on toteutettu kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Securi-
tasShopin rekisterdityneille asiakkaille lahetetyn survey-kyselyn tulosten perusteella on
pyritty selvittimaan Securitaksen asiakkaiden asenteita ja nikemyksid opinndytety6hon
valittuja digitaalisia markkinointikanavia kohtaan. Tutkimuksen tavoitteena on ollut
l6ytad yrityksen kdyttéon sopivat kanavat, joita hyodyntimailld asiakkaaseen voidaan
olla yhteydessi heille sopivimmalla tavalla.

Tutkimuksen tulosten perusteella kaikissa kasitellyissd kanavissa on yritykselle potenti-
aalia markkinoinnillisesta nakokulmasta. Tdrkeintd ei ole keskittyd pelkastidn oikean
kanavan valintaan, vaan oikeanlaisen sisillon tuottamiseen. Kun sisilté on laadukasta ja
sen jakamiselle on valittu sopiva kanava, asiakas kokee aidosti saavansa lisiarvoa yrityk-
selta.
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1 Johdanto

Internetin kasvun ja my6hemmin tapahtuneen sosiaalisen median kehittymisen my6ta
markkinoinnin pelikenttd on muuttunut dramaattisesti. Perinteinen massoille suunnattu
“broadcasting”-tyyppinen mainonta ei enad yksindin riitd, kun asiakkaat vaativat yrityk-
siltd enemman ja erilaisia asioita kuin ennen. My6s valta-asetelma on muuttunut, kun
yksittdiinenkin henkil6 voi saada danensa kuuluviin digitaalisessa ymparistossa: palve-
luun tyytymaton asiakas voi kertoa mielipiteensa yrityksesta yllipitimassdaan blogissa,
jolla saattaa olla tuhansia seuraajia. Hin voi kertoa kantansa myo6s yhteisépalvelussa
omalle, satoja ihmisia kisittaville verkostolleen, joka jakaa sanomaa eteenpain vield

suuremmille yleisoille.

Vallan siirtyminen kuluttajalle ei tarkoita pelkastaan uudenlaisten uhkakuvien syntymis-
ta. Asetelma tarjoaa riskien lisiksi my6s kokonaan uudenlaisia markkinointimahdolli-
suuksia organisaatioille, jotka kykenevat muutokseen. Digitaalisesta ymparistosta 10ytyy
yrityksille kustannustehokkaita, dynaamisia ja kaksisuuntaisia markkinointikanavia, joita
voidaan hyodyntda niin uusasiakashankinnassa kuin my6s lisaarvon tuottamisessa ole-

massa oleville asiakkaille.

Tdssd opinndytetyOssa keskitytadn nimenomaan tutkimaan digitaalisten markkinointi-
kanavien yhteytta asiakkaan sitouttamiseen ja asiakasuskollisuuden muodostumiseen.
Asiakastyytyviisyyden parantamista tavoitteleva toiminta on tirkedd mille tahansa yri-
tykselle. Asiakkuuden siilyttimiseen tihtadvit taloudelliset panostukset ovat pienempid,
kuin mitd jatkuva uusasiakashankinta vaatii. Lisdksi aidosti uskollinen asiakas on itses-
sddn parasta markkinointia, mitd yritys voi toivoa: tyytyviinen asiakas kertoo hyvista
kokemuksistaan eteenpdin omassa ympiristossaan. (Arantola 2003, 22.) Vaikka tyon
fokus onkin asiakkaan sitouttamisessa, on taysin mahdollista, ettd tutkimuksessa kasitel-

Iyt asiat vaikuttaisivat my6s muihin markkinoinnin tavoitteisiin.

Tutkimus on tehty toimeksiantona turvallisuusalan yritykselle, Securitas Oy:lle, tarken-
nettuna kohteena ollessa yrityksen verkkokauppa, SecuritasShop. Verkkokauppa ei ole
osa Securitaksen ydintoimintaa, mutta se toimii tirkeind markkinointikanavana yrityk-

selle ja tuottaa my6s lisdarvoa olemassa oleville asiakkaille. SecuritasShopin kautta tarjo-



taan asiakkaille kappalehintaisia tuotteita, kuten paloturvatuotteita ja valvontakameroita,

mutta lisiksi myos Securitaksen kuluttajille suuntaamia palveluita.

Tyossa tutkittiin sellaisia digitaalisia markkinointikanavia, joita hyodyntimalld voitaisiin
parantaa Securitaksen sekd SecuritasShopin asiakkaiden sitoutumisen tasoa, ja siten
my6s asiakkuuksien kestoa. Empiirisen tutkimuksen avulla pyrittiin selvittimaan Secu-
ritasShopin rekisterdityneiden asiakkaiden mielipiteitd ja asenteita eri markkinointi-
kanavia kohtaan. Tavoitteena oli tutkimustulosten perusteella suorittaa arviointia ja
lopulta laatia ehdotus siitd, mita kanavia Securitaksen kannattaisi hyodyntda markki-
noinnissaan ja milld tavoin, jotta asiakasuskollisuuteen pystyttaisiin vaikuttamaan. Tut-

kimusongelmat oli mahdollista muotoilla seuraavanlaisiksi tutkimuskysymyksiksi:

e Miten SecuritasShopin asiakkaat suhtautuvat erilaisiin digitaalisiin markkinointi-
kanaviin?

e Mitid digitaalisia markkinointikanavia Securitaksen ja SecuritasShopin tulisi hy6-
dyntaar

e Miten valittuja kanavia tulisi hyodyntaa, jotta pystyttiisiin vaikuttamaan asiak-

kaan sitoutumiseen?

Tutkimuksen rajaus toteutettiin valitsemalla tydhon mukaan sellaisia kanavia, joilla voi-
daan teoreettiseen lahdemateriaaliin perustuen olettaa olevan vaikutusta asiakkaan si-
touttamisessa ja asiakasuskollisuuden muodostumisessa. Rajaukseen vaikutti my6s toi-
meksiantajan toiveet siitd, mitd markkinointikanavia haluttiin tutkittavan. Edelld mainit-
tujen perustelujen mukaisesti tutkittavaksi valittiin sahkopostimarkkinointi, sekd sosiaa-
lisesta mediasta blogit, verkostoitumis- ja yhteisopalvelu Facebook seka yritysten itse
yllapitdimit yhteis6palvelut. Kanavien tutkimisessa hyddynnettiin osittaisesti SWOT-
analyysia siten, ettd markkinointikanavista selvitettiin niiden kayttimisen edut seki
mahdolliset haasteet. Lisdksi selvitettiin asioita, joita tulee ottaa huomioon kanavien
kiytt6d toteutettaessa. My6s markkinointikanavien tehokkuuden mittareita kisiteltiin

tyOssa.

Tyo6n empiirinen tutkimus toteutettiin survey-kyselynd, jonka kohderyhmini olivat Se-

curitasShopin rekisteréityneet asiakkaat. Kyselylomakkeen kysymysten avulla pyrittiin



selvittimain, kuinka tuttuja eri kanavat ovat asiakkaille ja kuinka hy6dyllisend he pitivit
niitd. Samalla kysyttiin, minkalaisia ominaisuuksia tai sisaltoja asiakkaat pitavit tirkeim-

pina eri markkinointikanavissa.

Tutkimustulosten perusteella tehtiin Securitas Oy:lle ehdotukset siitd, minka kanavien
hy6dyntamistd kannattaisi harkita. Samalla luotiin ohjeistukset sithen, miten hyédynnet-
tavid markkinointikanavia kannattaisi kayttaa. Yhdistamalla aiheeseen liittyvan kirjalli-
suuden seka asiantuntijoiden nakemykset empiirisen tutkimuksen tulosten kanssa, oli
mahdollista vertailla kanavien potentiaalia suhteessa mahdollisiin haasteisiin ja samalla
my6s olemassa olevan asiakaskunnan nikemyksia kyseisistd kanavista. Tata kautta oli
mahdollisuus laatia kokonaisvaltainen ehdotus Securitakselle siitd, miten digitaalisessa
ymparistOssa olisi parasta toimia, jotta asiakkaan sitoutumisen tasoa pystyttaisiin kehit-
taméan. Lopulta tutkimuksen pohjalta oli I6ydettivissa my6s useita aiheita jatkotutki-

mukselle.



2 Asiakkaan sitouttamisen merkitys yritykselle

Digitaalisen ympiriston kehittymisen myota kuluttajat saavat tietoa enemman ja hel-
pommin kuin ennen. Tuotteiden ja palveluiden vertaileminen onnistuu vaivattomasti ja
valinnanvaraa on enemman. Siksi kuluttajan valta ja vaatimustasot ovat kasvaneet.
Haastavammassa kilpailutilanteessa yritykset pyrkivit keradmaan mahdollisimman pal-
jon yhi yksityiskohtaisempaa tietoa asiakkaistaan, jotta markkinointiviestintaa pystyttai-

siin kohdentamaan tarkemmin ja asiakkuudet sdilyttimaan itselld. (Arantola 2003, 20.)

Sanonnan mukaan uusasiakashankinta on viisi kertaa kalliimpaa kuin jo olemassa ole-
van asiakkaan siilyttiminen. Viitteen paikkansa pitdvyyttd on vaikea varmentaa, silld
harvalla yritykselld on kaytossdan laskentamalleja, joiden avulla voitaisiin verrata uus-
asiakashankinnan kustannusta nykyisen asiakkuuden yllipitimiseen taydellisesti. On
kuitenkin varmaa, ettd asiakkaan sitouttamisessa on yritykselld mahdollisuus kustannus-

saasto6ihin, lisimyyntiin ja markkinoinnillisiin etuthin. (Arantola 2003, 21-22.)

Kiteytettynad asiakkaan sitouttaminen on markkinoinnin fokuksen siirtimista kannatta-
vien asiakkuuksien kasvattamiseen ja kehittimiseen, uusien asiakkaiden ja tilausten
maédrin kasvattamisen sijasta. Asiakkaan sailyttdmisessa oleellista on kehittda niitd me-
kanismeja, joilla asiakas tuntee saavansa lisdarvoa yritykseltd. (Payne 20006, 11.) Sitout-
tamiseen pyrkivi toiminta ei luonnollisestikaan tarkoita sita, ettd uusasiakashankinta ja
muut markkinoinnin tavoitteet tulisi unohtaa. On mahdollista, ettd asiakkuuksien sy-
ventamiseen tahtddvit markkinointiviestinnilliset toimenpiteet voivat houkutella my6s

uusia asiakkuuksia.

2.1 Sitouttamisen edut ja vaikutukset

Asiakkaan sitouttamisen kannattavuutta voidaan perustella monella eri tavalla. Useilla
eri aloilla asiakkuuden aloittamiseen liittyvit kustannukset ovat niin korkeat, ettd asiak-
kuus saattaa muuttua kannattavaksi vasta kahden tai kolmen vuoden paisti. Toisaalta
yritykseen sitoutunut asiakas tuottaa jatkuvaa tuloa yritykselle. Tulos kasvaa, mikali
asiakas esimerkiksi tilaa lisdd palvelua tai tuotteita. Asiakkuuden hoitamisessa voidaan

pédstd kustannussadstoihin, mikéli tapa palvella pitkddn olemassa ollutta asiakasta pys-



tytddn konseptoimaan oikein. Teoriassa on mahdollista, ettd vanha asiakas ei kuormit-
taisi yrityksen palveluprosessia samalla tavalla kuin uudet asiakkaat. Muiden etujen li-
saksi sitoutunut asiakas hoitaa yrityksen markkinointia yrityksen puolesta kertoessaan
asiakkuudestaan lahipiirilleen ja tuttavilleen. Pitkdin asiakkaana olleet eivit ole my6s-
kain herkkid hintavaihteluille — heilta voi saada korkeampaa hintaa palveluista tai tuot-

teista. (Arantola 2003, 22.)

Sitouttamisella pyritain pidentimaan asiakkuuden elinkaarta ja sen arvoa yritykselle.
Pitkissa asiakkuuksissa on kuitenkin muitakin kuin vain suoraan taloudellisia etuja yri-
tykselle. Yleensa asiakkaan kayttaytyminen muuttuu pitkdssa suhteessa monella eri ta-

valla, esimerkiksi markkinointiviestintaan ja hintaan suhtautumisen osalta. (Kuvio 1.)

Osa-alue Asiakkaan kdyttdytymisen muutokset
Vaihtoehtojen etsintd e Vaihtoehtojen etsiminen ja tarkkailu vihenee
ia suhtautuminen e Koettu riski ostopdatoksessi vihentda ostopdi-

S tosten tekoa: pysytddn tutussa asiakkuudessa

tarkkinointiviestintédn e Huomaa ja vastaanottaa vihemmain kilpailevia
markkinointiviesteja

e Etsii haluamaansa brindia tai palvelua, vaikka
siitd olisi ylimaariistd vaivaa

e [ukee uutisia ja mainoksia brandista ja palvelun-
tarjoajasta, jolle on uskollinen

e Matala vaihtamisalttius

Volyymi ja asiakasosuus e Suurempi osuus asiakkaan ostoista

e Usecita tuoteryhmid samalta tarjoajalta

e Kuluttaa enemmain

e Asiakaskannassa stabiili kysyntd ja myyntitilanne

e Pitkit asiakkuudet korreloivat voimakkaasti
markkinaosuuden kanssa

Suhtautuminen hintaan e Hintaherkkyys saattaa vihentyd

o Normaalihinnalla ostavat ovat todennakoisem-
min pitkid asiakkuuksia kuin tarjoushinnalla os-

tavat
Tuttavaviestinti ja valittami- e Kertoo myonteisesti kokemuksistaan tuttaville
nen ® Suosittelee

e Valittaa enemmain kuin ei-uskollinen asiakas

e Korkeat odotukset palveluongelmien kotrjaami-
selle

Kuvio 1. Pitkien asiakkuuksien vaikutukset asiakkaiden kiytokseen (Arantola 2003, 24.)




Pitkien asiakkuuksien vaikutukset eivit ulotu pelkistiddn asiakkaiden kiytokseen, vaan
myos yrityksen sisdiseen toimintaan. Yrityksessd vaikutukset kohdistuvat ainakin seg-
mentointimenetelmiin, markkinointiviestinnian tehokkuuteen seka palvelukustannuk-
siin. Kokeneilla asiakkailla saattaa olla sellaisia nakokulmia yrityksen toimintaprosessei-
hin, joita organisaatiossa ei ole osattu ottaa huomioon. Pitkissa asiakassuhteessa asiakas

saattaa vaikuttaa myos yrityksen tuote- tai palvelukehitykseen. (Kuvio 2.)

Osa-alue Sisaiset muutokset
Uskollisten asiakkaiden e Demografioiden kaytto uskollisuuden en-
nustajana

tunnistaminen ja segmentointi o .
e Ostohistorian kaytto uskollisuuden ennus-

tajana

e Uskollisuus segmentointikriteerina

Markkinointiviestinta e Markkinointiviestinnin miirin vihentimi-
nen kohdentamisen kautta ilman, etta sen
teho laskee

Sisdiset prosessit e Uskollisten asiakkaiden palvelemisen kus-
tannukset ovat matalampia kuin muiden

o Asiakkaat osallistuvat palvelukehitykseen

Kuvio 2. Pitkien asiakkuuksien vaikutus yrityksen sisdiseen toimintaan (Arantola 2003,

25))

2.2 Asiakkaan sitoutumisen tasot

Kun yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaansa, on tirkedad ymmartaa, ettd sitoutumista ta-
pahtuu monella eri tavalla. Jotkin sidokset voivat syntyd ilman sen tavoittelua, halusi-
vatpa osapuolet sité tai eivit. On mahdollista, ettd toinen osapuoli toivoo sitoutumista
samaan aikaan, kun toinen pyrkii siitd eroon. Usein tillaisessa tilanteessa kyseessa voi
olla lakisddteisyyteen tai taloudellisuuteen perustuvasta sitoutumisesta. Esimerkiksi
mddriaikaiset sopimukset yrityksen ja asiakkaan vililld voivat luoda lakiteknisen ja sijoi-
tettuun rahaan perustuvan sidoksen. On olemassa my0s sosiaalista sitoutumista, joka
vol perustua esimerkiksi henkil6kohtaisiin arvoihin. Sosiaalinen sitoutuminen kehittyy
yleensa hitaasti, mutta kestdd hoidettuna pidemmin aikaa kuin esimerkiksi laillisuuteen

perustuva sitoutuminen. (Arantola 2002, 62.)



Sitoutumisen tasot voidaan kokea negatiivisina, neutraaleina tai positiivisina. Asiakas
saattaa olla halukas pdittimain asiakkuutensa, mutta mairaaikainen sopimus velvoittaa
hanet pysymaan. Tallaisessa tilanteessa asiakas kokee laillisuuteen perustuvan sitoutu-
misensa negatiivisena. Toisaalta asiakas saattaa olla hyvin tyytyviinen maaraaikaiseen
sopimukseensa sekd sen hinnoitteluun ja haluaa siksi pysya tilanteessa — asiakas voi siis

kokea saman sitoutumisen tason positiivisena. (Arantola 2002, 63.)

Sitoutuminen voi perustua my6s psykologiseen ja emotionaaliseen sidokseen, jossa
asiakas kokee yhteenkuuluvuuden tunnetta yrityksen kanssa. Yrityksen ja asiakkaan
arvomaailmat kohtaavat ja emotionaalinen side motivoi asiakasta pysymain asiakassuh-
teessa. Eri sitoutumisen tasot voivat toteutua myos samanaikaisesti. Asiakas voi olla
esimerkiksi mairaaikaisen sopimuksen velvoittama, mutta on tyytyviinen palvelun hin-

taan ja tuntee saavansa yritykseltd arvoa henkilokohtaisella tasolla. (Arantola 2002, 63.)

2.3 Asiakkaan sitoutuminen Securitaksen nikokulmasta

Securitaksen kuluttajille suuntaamista tuotteista paatuote on 24Koti-palvelu, joka sisil-
tad asiakkaalle toimitettavan ja asennettavan halytysjirjestelmin seka sithen liittyvit Se-
curitaksen valvontapalvelut. Palvelusta tehtidvi sopimus on mairdaikainen ja kestoltaan
kolme vuotta. Méariaikaisuus perustuu siihen, ettd yhti6 tekee investoinnin laitteistoon,
sen asennukseen sekd mahdollisiin huoltokdynteihin asiakkaan puolesta. Asiakkaan pal-
velusta maksama kuukausiveloitus kattaa Securitaksen tekemin investoinnin kolmessa

vuodessa.

Ensisijaisesti asiakas on sitoutunut Securitakseen juridisella tasolla. Tdrkedd on ottaa
huomioon se, etti litketoiminta alkaa olla tuottavaa Securitakselle vasta kolmen vuoden
sopimuskauden jilkeen, jolloin asiakkaalla on ensimmaiisen kerran mahdollisuus paattid
sopimus. Yhtion kannalta olisi tirkedd varmistaa, ettd tima asiakasta pakottava sidos ei
muuttuisi negatiiviseksi, vaan asiakas kokisi kolmen vuoden sopimuskauden jilkeen
asiakkuutensa positiivisena asiana eikd pédtyisi paattimain sopimusta. Positiivista asia-
kaskokemusta pitdd tukea luomalla yrityksen ja asiakkaan vilille my6s muita sitoutumi-

sen taso]a.



Securitas 24Koti-palvelua myydédin SecuritasShop-verkkokaupan kautta. Toisaalta

verkkokaupan kautta myydédin paljon pelkistidn kappalehintaisia tuotteita, jolloin asia-

kas ei sitoudu samalla tavoin kuin palvelusopimuksissa — jos sitoutuu ollenkaan. Securi
tasShopin ja muiden mahdollisten kanavien kautta pyritddn tuottamaan asiakkaalle ar-

voa monin eri tavoin, jotta sitoutumista syntyisi monilla eri tasoilla — oli kyseessa sitten
palvelusopimuksiin perustuvat asiakkuudet tai muut SecuritasShopin asiakkaat ja rekis-

terbityneet kayttajat.

2.4 Markkinointikanavien merkitys sitouttamisessa

Pitkaaikaisien asiakkuuksien kehittdmisessd pitdd huomioida asiakkuusviestinti, joka
sisaltad myyntia, markkinointia ja asiakaspalvelua. Asiakkuusviestinnassa kaytetdan laa-
jasti useita eri kanavia, kuten massamainontaa, asiakaslehtid, suoramainontaa ja interne-
tid. Verkkosivustoille yleinen tavoite on asiakkaiden rekisteréityminen sekéd kayton jat-
kuvuus. Asiakkuusviestintda suunnitellessa tulee ottaa huomioon, mille asiakkaille halu-
taan viestid ja mita halutaan viestid. Lisdksi tulee huomioida, miten asiakkaiden toivo-

taan reagoivan viestiin. Jotta viesti saadaan perille, tiytyy viestin vilittimiseen osata

valita oikeat kanavat. (Arantola 2003, 99.)

Asiakkuusviestinnan avulla asiakkaalle voidaan tarjota niin rahallisia etuja kuin palve-
luetujakin. Asiakasta voidaan sitouttaa esimerkiksi erikoisalennuksilla ja palkinnoilla,
mutta myos niin sanotuilla palveluetuihin kuuluvilla ”pehmeilld eduilla”, kuten tiedot-
tamisella ja hyodylliselld sisallolla. (Arantola 2003, 101-103.) Digitaalisia markkinointi-
kanavia hyoédyntimalld voidaan tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, olipa kyse sitten rahallisen

edun tai palveluedun tuottamisesta.



3 Sihképostimarkkinointi

Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella sihképosti on yksi perinteisimmisti ja Interne-
tin kayttdjille tutuimmista markkinoinnin tyokaluista. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta suhteellisen pitkdan kdytossa ollut viestintimuoto ei edelleen olisi tehokas tapa yri-

tyksille olla yhteydessa asiakkaisiin.

Verkkoymparist6 uudistuu jatkuvasti ja uusia viestimismuotoja kehitetdan vauhdilla,
mutta siitd huolimatta esimerkiksi suositut RSS-sy6tteet, blogit ja sosiaaliset yhteisot
eivat ainakaan vield ole syrjayttaneet sihkopostin kayttod. Erilaiset viestintakanavat
saattavat itse asiassa jopa tukea toisiaan, silld esimerkiksi sosiaalisen median kautta toi-
sensa tavanneet thmiset voivat hyvin jatkaa kommunikointia sahkopostin avulla.
(Strauss & Frost 2009, 304.) Pelkistdan Yhdysvalloissa Internetid kayttavista aikuisista
92 % hyodyntaa sihképostipalveluita, sahkopostin ollessa néin kaytetyin toiminto In-

ternetissa yhdessa hakukonepalveluiden kanssa (Purcell 2011, 5).

Markkinoinnissa séhképostia voidaan kayttaa niin uusasiakashankintaan kuin my6s yh-
teydenpitoon olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Sahkoéiset uutiskirjeet ja sahkopos-
timainonta jakavat mielipiteitd, vastaanottajien pitdessd niitd usein roskapostina ja yri-
tysten kokiessa lahetetyt sahkopostit tehottomiksi. Asiakasuskollisuuden nakokulmasta
sahkoposti tarjoaa kuitenkin hyvit mahdollisuudet asiakkuuksien kehittimiseen ja asia-
kassuhteiden syventimiseen: Sihkoéiset uutiskirjeet toimivat tehokkaammin tavoitteena
ollessa yhteydenpito olemassa oleviin asiakkaisiin ja asiakkuuksien siilyttiminen, verrat-
tuna esimerkiksi uusasiakashankintaan. (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston
2009, 550.)

3.1 Sihkoépostimarkkinoinnin vahvuudet

Sihkopostin etuja ovat lihettimisen nopeus ja dynaamisuus sekd kustannustehokkuus.
Viestin lihettiminen ja vastaanottaminen tapahtuu ilman viiveitd, toisin kuin esimerkik-
si perinteisissd, kotiin lihetettiavissa suorapostituksissa. Dynaamisen viestista tekevat

toiminnallisuudet, kuten esimerkiksi vaihtuvat kuvat ja suoraan sihképostista avattavat



videot. Sihképostimarkkinoinnissa oleellisimpia etuja ovatkin asiakkaan aktivointi vies-
tin avulla, sekd asiakkaalle tarjottu mahdollisuus reagoida vilittémisti lihetettyyn vies-

iin. (Munkki 2009, 119.)

Lisaksi sahkopostimainonta on perinteisiin suorapostituksiin verrattuna ekologisempaa
ja kustannustehokkaampaa, silla esimerkiksi paperin valmistuksen, painatuksen seka
kuljetuksen kaltaiset vaiheet jadvit kokonaan pois prosessista. Uutiskirjeiden ja sdahko-
postimainosten lahettimiseen tarvitaan mahdollisesti kokonaan oma sahképostimark-
kinointiin tarkoitettu sovellus tai jarjestelmi, mutta timan alkuinvestoinnin jalkeen lisd-
kulut syntyvat lihinna sahkopostien suunnitteluun ja lahettimiseen kaytetyista tyotun-
neista. (Munkki 2009, 121-122.) Toisaalta yritysten tulisi ottaa huomioon se, etta kus-
tannustehokkuudestaan huolimatta sahképostimarkkinoinnin toteuttaminen vaatii joka
tapauksessa lisiresursseja niin teknologian kuin henkil6ston nikékulmastakin (Chatfey

ym. 2009, 551).

3.2 Sihképostimarkkinoinnin haasteet

Sahkoépostimarkkinoinnin haasteena on saada vietya tarvittavat tehtivit lapi alusta lop-
puun moitteetta: Viesti pitdd saada perille vastaanottajan osoitteeseen, jonka jilkeen
vastaanottajan tulisi avata viesti ja lopuksi aktivoitua viestin sisdllosta ja toimia toivotul-
la tavalla - esimerkiksi klikkaamalla viestissa olevaa linkkid, joka johtaa verkkokaupan
tarjoustuotteen tilaussivulle. Viestit jaavat usein sihkopostisovellusten ja -jirjestelmien

roskapostisuodattimiin, eivatka viestit padse ikina perille. (Strauss & Frost 2009, 305.)

Toinen tekninen haaste liittyy sihkopostien ulkoasuun: visuaalista ilmettd on vaikea
saada nikymiin yhdenmukaisesti kaikilla eri sihképostisovelluksilla (Chaffey ym. 2009,
554). Puhtaasti tekstimuotoiset viestit tavoittavat vastaanottajan tehokkaammin niiden
jdddessd harvemmin jumiin roskapostisuodattimiin verrattuna HTML-muotoisiin vies-
teihin. Pelkastddn tekstid sisaltivin viestin kaytossd ei myoskddn synny riskid siitd, ettd
viestin visuaalinen ilme nikyisi vairilld tavalla sihképostisovelluksessa. Yhi useammat
siahkopostiohjelmat my0s estivit kuvien nidkymisen turvallisuussyistd. Toisaalta
HTML-pohjaiset sihképostit mahdollistavat visuaalisen ilmeen toteuttamisen ja kuvien

kiyton, jolloin viesteistd saadaan houkuttelevampia ja kiilnnostavampia. Sdhképostioh-
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jelmat tarjoavat vastaanottajalle myos mahdollisuuden merkitd sihkopostin lihettdjin

luotettavaksi, jolloin kuvat latautuvat jatkossa automaattisesti. (Munkki 2009, 123.)

Mahdollisten teknisten ongelmien lisdksi haasteeksi voi muodostua huonosti suunnitel-
tu viestin sisaltd seka vairin tehty kohdistaminen. Asiakkaita on vaikea pitda kiinnostu-
neina ja sitoutuneina uutiskirjeiden ja mainosten vastaanottamiseen. Siksi on tarkeda
tietdd, minkalaisia tarjouksia tai sisaltod asiakkaat haluavat, ja kuinka usein. (Chaffey ym.
2009, 554.) Kohdistamattomat massapostitukset, asiakkaalle irrelevantti sisdlto seka
ilman asiakkaan lupaa ldhetetyt viestit johtavat sithen, ettd sahképostimarkkinoinnin

maine pelkkana roskapostina kasvaa (Munkki 2009, 119).

3.3 Sihkopostimarkkinoinnin toteuttamisessa huomioon otettavia asioita

Ensisijaisen tirkeda sahkopostimarkkinoinnin suunnittelussa on asiakkaan paitosvallan
kunnioittaminen. Sahkoposteja ei tulisi lahettdd ilman vastaanottajan lupaa, riskind ol-
lessa yrityksen maineen vaurioituminen ja pahimmassa tapauksessa asiakassuhteen
paittyminen. Sihkopostimarkkinointi on tehokkainta silloin, kun asiakkaat nimen-
omaan haluavat vastaanottaa viesteja: Tutkimusyhtio ROI Researchin toteuttaman tut-
kimuksen mukaan 57 % asiakkaista koki mielikuvan yrityksesta paranevan yrityksen
lihettdessa heille asiakassihképostia. Lisiksi tutkimuksessa todettiin, ettd 60 % naisista
ja 49 % miehista sailyttdd itseddn kiinnostavat uutiskirjeet palatakseen tutustumaan nii-
hin my6hemmalld ajankohdalla. (Epsilon 2009, 2-3.) Postituslistalta eroaminen pitia
kuitenkin varmuuden vuoksi tehdd vastaanottajalle mahdollisimman helpoksi, timin

toimenpiteen rakentaessa luottamusta yrityksen ja asiakkaiden vilille (Strauss & Frost

2009, 307).

Jotta asiakkaan lupaan perustuvat sihképostilihetykset toimisivat tehokkaasti, tulisi
yrityksen selvittdid mahdollisimman tarkasti asiakkaan toiveet, tarpeet ja kiinnostuksen
kohteet. Ilman asiakasrekisteriin kerrytettyja tietoja ja yhd pienempien asiakassegment-
tien kisittelya, ei asiakkaille voida tarjota riitiloitya ja heille relevanttia sisdltod. Asia-
kasrekisterid pitdd myOs kehittdd jatkuvasti, esimerkiksi kerran vuodessa toteutetulla

asiakaskyselylld, jolla asiakkailta pyydetdin lisdtietoja heiddn omasta profiilistaan.

(Munkki 2009, 121.)
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CRM-jirjestelmit toimivat hyvin sihképostimainonnan tukena niin tiedonkeruussa
kuin myyntiprosessien automatisoinnissa. Nykyaikaisella tietojarjestelmalla voitaisiin
esimerkiksi helposti ldhettdd tietyille asiakkaille kohdistettu uutiskirje, joka sisdltdisi lisd-
tietoja juuri siitd tuotteesta, jonka he ovat ostaneet. Samaan tapaan sahkopostiviestissa
voitaisiin tarjota asiakkaalle uutta tuotetta, ja yksinkertaisella vastauksella sahképosti-
viestiin tilaus aktivoituisi automaattisesti ja siirtyisi toiminnanohjausjarjestelmain.

(Munkki 2009, 126.)

Varsinaisten uutiskirjeiden ja sahkopostimainosten toteuttamisessa tulisi ottaa huomi-
oon muun muassa seuraavat nakokulmat: luovuus, merkityksellisyys, palkitseminen,
kohdistaminen ja ajoitus, integraatio muun markkinointiviestinnin kanssa seka sisalto.
Luovuuden nikoékulmalla tarkoitetaan uutiskirjeen designia seka ulkoasua, asettelua,
virien ja kuvien kayttod sekd my6s tekstimuotoista sisaltod. Virien, kuvien ja esimer-
kiksi kiinnostavan otsikon avulla kiinnitetdin vastaanottajan huomio ja tehdiin sihko-
postista houkuttelevampi. Lahetetyn viestin merkityksellisyydelld varmistetaan se, ettd
vastaanottaja kokee viestin sisillon itselleen hyodylliseksi. Uutiskirjeen pitiisi my6s jol-
lakin tavalla palkita lukijansa, esimerkiksi erikoistarjouksella tai verkkokaupassa kaytet-
tavilld alennuskoodilla. Miksi viestin vastaanottaja klikkaisi uutiskirjeessa olevaa linkkia,

ellet siitd olisi hdnelle jotain hy6tya? (Chaffey ym. 2009, 552.)

Uutiskirjeen kohdistamisen ja lihetysajankohdan suunnittelu ovat osa merkityksellisyy-
den luomista. Sahképostia lihettdessa tulisikin miettid, halutaanko sama viesti ldhettda
sellaisenaan kaikille asiakkaille, vai raatiloidadnko viesti ulkoasun, palkitsemisen tai si-
sillon osalta omanlaisekseen eri asiakassegmenteille. My6s ajoitus vaikuttaa sithen,
kuinka viestiin reagoidaan: Miki viikonpaivi, kellonaika, hetki kuukaudesta tai vuodesta
on paras viestin lihettimiseen? Liittyyko viestin ajankohta johonkin tiettyyn tapahtu-

maan tai halutaanko viesti lahettdd asiakkaan syntymapiivana? (Chaffey ym. 2009, 552.)

Sihkoépostikampanjaa luodessa tulisi my6s tarkistaa, milld tasolla se on tarkoitus integ-
roida muun markkinointiviestinnin kanssa. Kaytinn6ssa tulisi siis varmistaa, ettd sih-
koposti on ulkoasultaan ja tyyliltddn linjassa yrityksen brindiohjeistuksen kanssa. Sih-

kopostilla voidaan tukea muita markkinoinnillisia toimenpiteitd, joten my6s lihetyksen
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ajoitus pitad suhteuttaa muihin toimintoihin. Viimeisena tarkistetaan sahkopostin sisal-
t0, joka liittyy vahvasti luovuuden ja merkityksellisyyden nikoékulmiin: onko viestin ra-
kenne, tyyli seka linkitykset suunniteltu selkeiksi ja houkutteleviksi? (Chaffey ym. 2009,
552.)

Yksi sihkoisten uutiskirjeiden ja sahkopostimainosten hyvista puolista on se, ettd toi-
mivuuden testaaminen on helppoa ja nopeaa. Sopivaa lihetysajankohtaa, visuaalista
ilmettd, sisdltod ja muita toimintoja voidaan testata jakamalla ldhetykset pienempiin
osiin ja eri asiakasryhmille, jonka jilkeen vastaanottajien aktivoitumisen tasosta voidaan

paitella, minkalaiset viestit toimivat parhaiten.

3.4 Sihképostimarkkinoinnin mittaaminen

Sahkopostimarkkinointi on yksi parhaiten mitattavissa olevista markkinointikanavista.
Mitattavissa on niin viestien toimivuus kuin my6s tehokkuus esimerkiksi ostotapahtu-

mien nakokulmasta.

Tarkedd on seurata esimerkiksi viestien avausprosenttia, eli sitd, kuinka moni vastaanot-
tajista on avannut viestin. Click-through-rate eli klikkausprosentti osoittaa, kuinka moni
vastaanottajista on painanut viestissa ollutta linkkia. Click-through-rate mairittelee siis
sen, onko sdhk&posti toiminut asiakkaiden aktivoimisessa. Myynnin nakékulmasta kan-
nattaa seurata myos konversioprosenttia, eli niiden vastaanottajien mairid, joka on kli-
kannut sdahkGépostissa ollutta linkkia ja tehnyt halutun toimenpiteen loppuun asti. Toi-

menpide voi olla esimerkiksi tuotteen ostaminen verkkokaupasta. (Juslén 2009, 260.)

Sihkopostiviestin avausten ja aktivoinnin tason lisdksi kannattaa mitata postituslistan
laatua ja sen muutoksia ajan kuluessa. Mitattavissa on esimerkiksi postituslistalle liitty-
neiden kasvu tietyn ajan kuluessa, samoin my0s poistuvien miird. Samoin on mitatta-
vissa myOs virheellisten osoitteiden mairi, eli palautuvien viestien osuus kaikista ldhete-

tyista viesteista. (Juslén 2009, 260.)
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4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yleiskasite digitaalisille tyGkaluille, palveluille ja alustoille, jotka
mahdollistavat kidyttijien itse luoman sisillén jakamisen, vuorovaikutteisuuden kayttdji-
en kesken ja verkostoitumisen kayttdjien valilld niin vapaa-aikaan kuin tydhonkin liitty-
en (Strauss & Frost 2009, 326). Vaikka sosiaalisen median palveluita on kehitetty lukui-
siin eri tarkoituksiin, sisaltavit ne kaikki tiettyjd, yhtalaisia piirteitd ja ominaisuuksia:
palveluissa korostuu usein kiyton avoimuus, kayttijien osallistuminen keskusteluun ja

sisallon tuottamiseen seké yhteis6jen muodostuminen ja verkostoituminen. (Juslén

2009, 116-117.)

Esimerkkeja sosiaalisen median eri palveluista ovat esimerkiksi sisillon jakamiseen kes-
kittynyt videopalvelu YouTube, verkostoitumispalvelut kuten Facebook ja LinkedIn
sekd mikroblogipalvelu Twitter. Lisdksi blogit ja erilaiset vuorovaikutteiset tyokalut,
kuten keskustelupalstat tai foorumit lasketaan osaksi sosiaalista mediaa, palveluiden
keskittyessa yhteiseen sisallon tuottamiseen ja vuorovaikutusten luomiseen. My6s yri-
tykset ovat perustaneet omia, yhteisollisia sivuja: esimerkiksi tietokonevalmistaja Dell
on IdeaStorm-palvelunsa avulla onnistuneesti kerinnyt palvelun kayttajiltd ideoita tuo-

tekehitykseen.

Vaikka sosiaalisen median tyokaluja ja palveluita on kehitetty eri tarkoituksiin, ei kate-
gorisointi palvelun ominaisuuksien mukaan ole kuitenkaan tdysin mustavalkoista. Sa-
moin sosiaalinen media termind yhdistetadn usein virheellisesti tarkoittamaan suoraan
yhteisollistd mediaa. Esimerkiksi YouTuben pédasiallinen tehtavi keskittyy videomuo-
toisen sisillon jakamiseen. Videoita on kuitenkin mahdollisuus kommentoida, joka
mahdollistaa vuorovaikutteisuuden kéyttidjien kesken. Samoin esimerkiksi Helsingin
Sanomien kotisivuilla on mahdollista kommentoida uutisartikkeleita. Kommunikaatio
kdyttdjien vililld saattaa luoda tunteen yhteisollisyydestd, mutta YouTube ja Helsingin
Sanomat eivit sellaisenaan pyri yhteis6jen muodostumiseen. Facebookin primédiriomi-
naisuus on puolestaan sosiaalisten suhteiden esille tuominen, verkostoituminen ja yh-
teiséjen muodostaminen, mutta palvelua voi kiyttdid myos vilineend vuorovaikuttei-

suuden luomiseen. (Leponiemi 2010, 36-37.)
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Periaatteessa siis sosiaalinen media ja yhteis6llinen media eivit ole synonyymeja. Ku-
vaavampaa olisi puhua vuorovaikutteisista ja yhteisollisistd medioista erikseen. (Lepo-
niemi 2010, 36.) Erilaiset vuorovaikutusmahdollisuudet Internetissd ovat alkaneet va-
kiintua sivustojen perusominaisuuksiksi niin vahvasti, ettd on mahdollista termin ’sosi-
aalinen media” kayvin kokonaan turhaksi. Termi on kuitenkin hyvin vakiintunut, joten
toistaiseksi sen kaytto on perusteltua. Vaikka tietyn tasoinen kategorisointi selkeyttda
erilaisten sosiaalisen median kanavien analysointia, ei syvallisempi ryhmittely ole timén

raportin kannalta tarpeellista.

4.1 Blogit

Blogit ovat internetsivuja, joiden keskeinen sisdlté muodostuu paivikirjamerkinnin
kaltaisista, lyhyista kirjoituksista. Blogikirjoituksiin on mahdollista lisata tekstimuotoi-
sen sisallon lisdksi myos esimerkiksi videoita, kuvia ja linkkeja muille sivustoille. Valta-
osassa blogeista on lukijoilla my6s mahdollisuus kommentoida kirjoituksia. Tama vuo-
rovaikutusta kayttajien vililld synnyttiva ominaisuus on blogien merkittavin etu suh-

teessa perinteisiin internetsivuihin. (Juslén 2009, 113.)

Kaytinnossi katsoen kuka tahansa pystyy perustamaan ilmaiseksi oman blogin interne-
tistd l6ytyvien blogipalveluiden avulla. Oman sivuston perustamisen vaivattomuuden
ansiosta sadan miljoonan blogin raja ylitettiin jo vuonna 2007. (Juslén 2009, 113—-114.)
Blogien vaikuttavuus ja voima piilevitkin suurissa massoissa: Miljoonat sivustot ja nii-
den kirjoittajat jakavat tunteitaan, kokemuksiaan ja ajatuksiaan valtavassa blogien muo-

dostamassa verkostossa, jota kutsutaan blogosfairiksi. (Wright, 20006, 3.)

Blogit ovat nousseet my0s tarkedksi yritysviestinnin ja markkinoinnin ty6kaluksi. Esi-
merkiksi Fortune 500 -listauksen yrityksistd 23 % ylldpitda ja julkaisee yrityksen ulko-
puolelle suunnattua blogia, suurimpien bloggaavien yritysten ollessa Wal-Mart ja Ex-
xon. Sosiaalisen median yhteisépalveluiden, kuten Twitterin ja Facebookin, yleistymi-
nen markkinointikdytossi ovat kuitenkin hidastaneet blogien kiyttéonottoa yrityksissa.
(Barnes & Lescault, 2011.) Toisaalta sosiaalisen median tyokalujen hyodyntimista késit-
televin internetjulkaisun, Social Media Examinerin, toteuttaman tutkimuksen mukaan

jopa 75 % kyselyyn vastanneista yrityksistd aikoo lisdtd aktiivisuuttaan blogiympiristos-
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sa. Lisaksi 69 % vastanneista haluaisi oppia lisda blogien kaytosta markkinoinnin tyoka-
luna. (Stelzner 2011, 25-30.) Tutkimustuloksista voidaan paitelld, ettd Facebookin tai
Twitterin kdyttdonotto ja hydédyntiminen markkinoinnin tytkaluna on helpompaa kuin
blogin perustaminen - yritykset eivit valttimatta siis vield tiedd, miten hy6dyntiisivit

blogia markkinoinnissa.

Yritykselle blogilla voi olla monta eri kayttotarkoitusta, esimerkiksi yrityksen sisdisessi
viestinnassa. Tarkeimmat syyt blogin perustamiselle ovat kuitenkin asiakassuhteiden
hallinta ja yrityksen brindin kehittaminen. (Kilpi 2006, 26.) Blogissa yritys voi kertoa
toiminnastaan ja mielipiteistdan asiakkaille ja muille lukijoille, samalla kysyen lukijoilta
mielipidettd kasiteltyihin aiheisiin. Samalla yritys jakaa omaa tietoaan ja asiantuntijuut-
taan oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Tamankaltaisen vuorovaikutteisuuden kautta luo-
daan asiakkaille positiivisia kokemuksia kehittden samalla niitd asiakassuhteita - ja par-
haassa tapauksessa tehddan tavallisista asiakkaista yrityksen “evankelistoja”, jotka edel-

leen puhuvat yrityksen, seki sen tuotteiden ja palveluiden puolesta. (Wright 20006, 5.)

Ajatellaan esimerkiksi kuvitteellinen verkkokauppayritys, joka perustaa oman blogin.
Blogissa yritys kertoo omasta toiminnastaan ja tuotevalikoimastaan, samalla kysyen lu-
kijoilta, mité tuotteita he haluaisivat verkkokaupasta 16ytyvin. Ndin yritys parantaa ima-
goaan antamalla toiminnastaan lipinakyvimmain kuvan, ja lukijat toimivat itse tuoteke-
hittdjind vastatessaan kommenteillaan blogissa esitettyyn kysymykseen. Jos yritys pystyy
vield vastaamaan lukijoiden kommentteihin ja toiveisiin, saadaan luotua lisimyyntid ja

asiakkaille positiivinen kokemus, joka kehittda asiakasuskollisuutta.

4.1.1 Blogin vahvuudet

Blogin perustaminen onnistuu nopeasti ja edullisesti, mahdollisesti jopa ilmaiseksi.
Maksutonta palveluntarjoajaa, kuten Googlen omistamaa Bloggeria kdyttimalld, omat
blogisivut saa auki parhaimmillaan muutamassa tunnissa. Kun kommentointimahdolli-
suus otetaan blogiin kiytt66n, on yritykselld uusi, helppokiyttdinen vuorovaikutus-
kanava nopeasti kiytossi. Kommentointien kautta saadaan nykyisiltd ja potentiaalisilta

asiakkailta suoraa palautetta, johon voidaan tarvittaessa reagoida vilittémasti. (Juslén

2009, 205-2006.)
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Toisaalta, my6s esimerkiksi Facebook tarjoaa vastaavan vuorovaikutuskanavan, jossa
kdyttdjdt voivat antaa palautetta ja yritykselld on mahdollisuus vastata palautteeseen.
Facebook ja blogit eroavat toisistaan kuitenkin monella eri tavalla. Facebookissa teh-
ddan tiheain tahtiin tilapaivityksid, jolloin vanhat paivitykset jaavit sivun pohjalle ja on
epatodennakoista, ettd niitd palattaisiin myohemmin lukemaan (Maria 2009). Ripean
paivitystahdin vuoksi paivitykset pidetadnkin usein lyhyini ja tiiviina, tiedotteen tapaisi-
na julkaisuina, joilla pyritdan aktivoimaan kayttdjia johonkin toimintaan. Facebookissa
lukijat eivat valttamatta myoskaan innostu laajasta sisallosta ja pitkista artikkeleista -
siksi Facebook onkin parempi alusta promootiolle kuin syvallisemman sisallon jakami-

selle, toisin kuin blogi. (Freelance Weekly 2011; Redsicker 2012.)

Blogin etuna on my6s sen avoimuus ja 10ydettidvyys verrattuna Facebookiin: Blogissa

julkaistut kirjoitukset siilyttavit arvonsa pitkdan, niiden 16ytyessa hakukoneiden avulla
vield jopa vuosien paasta ja niiden ollessa kaikkien luettavana toisin kuin Facebookissa,
jossa piivitykset hautautuvat muutamassa paivassi ja ovat vain rekisteroityneiden kayt-

tajien ja yrityksen Facebook-sivusta tykkdavien nihtavilld. (Redsicker 2012.)

Blogi on ty6kalu hy6dyllisen sisallon tarjoamiseen nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille
sen sijaan, ettd yritettaisiin nopeasti ja lyhyesti mainostaa lukijoille jotakin. Blogissa voi-
daan kasitelld yritykseen liittyvid asioita laajemmin ja useista eri nakokulmista, keskuste-
levalla ja rennolla otteella. Samalla voidaan selvittda asioiden taustoja ja keskustella luki-
joiden kanssa heidin ongelmistaan ja mahdollisista ratkaisuista. Lopputulos antaa asi-
akkaalle perinteistd massamainontaa selkeimmin kuvan yrityksesti ja auttaa paremmin
ostopditoksen tekemisessd. Kun sisélt6 on laadukasta ja lukijoille hyodyllista, rakenne-
taan yritykselle mielipidejohtajan ja asiantuntijan asemaa - vaikuttaja-asemassa olevan

asiakkaat luottavat yritykseen, joten asiakassuhteetkin vahvistuvat paremmin. (Juslén

2009, 206-207.)

4.1.2 Blogin haasteet

Blogi ei ole vilttimatti sopiva markkinointikanava kaikille yrityksille. Varsinkin yritys-

blogeilta odotetaan asiantuntijuutta omasta toimialasta ja blogiin valitusta aithealueesta.
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Mikali kirjoitettavasta aiheesta ei 10ydy riittdvasti asiantuntemusta, aiheesta ei keskustel-
la mielellddn tai intohimoa athetta kohtaan ei 16ydy, kirjoittamisesta tulee hyvin tyolastd
eikd blogista ole hy6tyi kenellekdin. Omaa blogia on turha perustaa, mikili omasta

litketoiminnasta ei 16ydy lukijoiden nidkokulmasta kiinnostavaa kerrottavaa. (Juslén

2009, 210.)

Samalla tulisi arvioida, kuinka paljon valitulle aiheelle 16ytyy potentiaalisia lukijoita. Jos
yrityksen ydinlitketoimintaa on esimerkiksi ruuvien valmistaminen teollisuuden tarpei-
siin ja blogin aihe liittyy tahdn toimintaan, ei blogilla tule valttimitta koskaan olemaan
kovinkaan paljoa lukijoita. Tallaisessa tilanteessa on syytd pohtia tarkkaan, saavutetaan-
ko blogilla tarpeeksi hyotyé suhteessa sen ylldpitimiseen kiytettyyn aikaan. (Rinta 2009,
153)

Jos kiinnostava aihe kuitenkin 16ytyy, voi seuraavaksi haasteeksi muodostua sopivien
kirjoittajien l6ytiminen. Organisaatiosta pitéisi l0ytda yksi tai useampia henkil6ita, jotka
ilman suuria hankaluuksia pystyvit tuottamaan laadukasta ja helposti luettavaa tekstia.

Tekstin tuottamisen pitiisi aina onnistua luontevasti. (Rinta 2009, 152—153.)

Vaikka yrityksen ndkékulmasta kyseessa on markkinointikanava, ei blogi ole oikea alus-
ta perinteisen, tuotteita ja palveluita kehuvan markkinointiviestinnin toteuttamiseen.
Itsensd kehumiseen ja ilmiselvdan suoraan myyntiin keskittyvit blogit eivit kerad ylei-
s6d eivatkd kommentteja. Blogista el saa muodostaa myoskain organisaation virallista
tiedotuskanavaa, joka julkaisee persoonattomia tiedotteita yksisuuntaisesti lukijoille.

(Juslén 2009, 224-225.)

Bloggaaminen vaatii my6s karsivallisyytta, silld blogin kypsyttiminen aktiiviseksi kes-
kustelukanavaksi vie yleensi useita kuukausia, ellei jopa vuosia. Monet bloggaajat ovat
lopettaneet kirjoittamisen liian aikaisin, kun julkaisu ei ole tarpeeksi nopeasti saanut
lukijoita ja kommentteja. Siksi onkin tirkeda pitdd huolta kirjoittajien motivaatiosta ja
siitd, ettd tyOtd ei lopeteta parin ensimmadisen blogimerkinnin jilkeen. (Rinta 2009,
153.) Jotta lukijoita ja kommentteja saadaan lisdd, pitdd blogista my6s tiedottaa kaikilla

mahdollisilla tavoilla, silld sivuja ei 16ydetd kovinkaan helposti sattuman kautta. On tir-
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kedd muistaa, ettd blogin ei ole tarkoitus toimia parin viitkon markkinointikampanjana,

vaan pitkédjanteisend maineen rakentamisen tyckaluna. (Juslén 2009, 225-226.)

4.1.3 Blogin toteutuksessa huomioon otettavia asioita

Blogin perustaminen ja paivittiminen onnistuvat yksinkertaisesti, nopeasti ja edullisesti.
Se ei kuitenkaan vield tarkoita sité, ettd blogin kdytté markkinointikanavana olisi help-
poa. Kuten mitka tahansa muutkin markkinoinnilliset toimenpiteet, myos bloggaami-

nen vaatii suunnitelmallisuutta. (Juslén 2009, 207.)

Ennen kirjoitusty6hon ryhtymista tulisi blogille maaritelld sen olemassaolon tarkoitus.
Onko tarkoituksena esimerkiksi tutustua oman toimialan sidosryhmiin, tai tarjota hyo-
dyllista tietoa asiakkaille? Blogin paivittimiselle ei tarvitse olla huipputarkkaa aikataulua,
mutta jokin tehtava pitai sille olla jo alussa méariteltynd. Lisaksi pitdd muistaa, ettd
bloggaaminen vaatii sitoutumista pitkajanteiseen tyohon, olipa sitten kyse sisillon
suunnittelusta, paivittimisesta tai kommenttien muodostamaan keskusteluun osallistu-
misesta. Aikaa tdhan pitéisi 16ytya vihintdan tunti viitkossa. (Juslén 2009, 208.) Tosin
lukija- ja kommenttimaarien kasvaessa pitdisi tilannetta seurata lihes paivittiin ja kom-

mentteihin pyrkid vastaamaan nopeasti, mieluiten vuorokauden sisilld, jotta asiakasko-

kemus sailyisi hyvana (Wright 2000, 184).

Suunnitteluvaiheessa tulisi blogille valita my6s aihealue, josta kirjoitetaan. Aiheen valit-
semiseen vaikuttaa erityisesti kohderyhma: kenet blogilla halutaan tavoittaa ja minkalai-
set atheet kiinnostaisivat ja hyodyttéisivit heitd? Mainospuheet ja yritystiedotteet eivat
ole oikea ratkaisu. (Scott 2010, 2006.) Blogi voi olla kuitenkin sopiva paikka keskuste-
luun asiakkaiden kanssa esimerkiksi siitd, miten he kayttavit yrityksen tuotteita tai pal-
veluita ja miten yritys voi auttaa ongelmien ratkaisussa (Juslén 2009, 209). Usein blogia
aloittaessa sorrutaan liian laajaan aihealueeseen. Parempi vaihtoehto on aloittaa jostakin
tietystd, tarkennetusta aiheesta, ja laajentaa blogin nikékulmia myohemmin. Oli aithe

mikd tahansa, on tirkedd pysya aitona. (Scott 2010, 206.)

Kun tehtivi, aithealue ja kohderyhmi ovat mairiteltyind, voidaan paittid sopivasta to-

teutustavasta eli siitd, kdytetddnko yhtd vai useampaa kirjoittajaa. Yhden kirjoittajan
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yksiloblogin etuna on se, ettd kirjoittajan oma persoona voidaan tuoda voimakkaasti
esille, jolloin lukijat oppivat nopeasti tuntemaan kirjoittajan. Kun lukijakunta on va-
kiinnutettu, on tarvittaessa helpompaa poiketa totutuista aiheista ja kisitelld asioita
henkil6kohtaisemmallakin tasolla. Samalla luodaan vahvempi side lukijoiden ja kirjoitta-
jan valille. Yksiloblogi on kuitenkin ty6lds vaithtoehto, silla koko tyotaakka ja samalla

julkaisun onnistuminen ovat kokonaan yhden kirjoittajan varassa. (Rinta 2009, 154.)

Ryhmaiblogissa tyo jakaantuu usealle kirjoittajalle, jotka julkaisevat vuorotellen paivityk-
sidan. Jos kirjoittajat ovat tyyliltdan ja tasoltaan hyvin erilaisia, voi blogista saada seka-
van kuvan ja lukijoiden mielenkiinto hiipua. Bloggaajien pitiisi myOs pystya kirjoitta-
maan suunnilleen samasta aiheesta, jotta julkaisu pysyisi lukijoille selkeana. (Rinta 2009,
155.) Ryhmaiblogin pédavastuun tulisi olla markkinointiosastolla, joka pitiisi huolen siita,
ettd kaikki kirjoittajat ymmartivit blogin tavoitteet, sisillollisen linjan ja halutut viesti-
misen tavat. Erityisen tirkedd on varmistaa, ettd bloggaajat ymmartavit toimivansa yri-
tyksen edustajina. (Juslén 2009, 216-217.) Kun ohjeistukset on annettu ja pelisaannot
selvat, pitda bloggaajille kuitenkin antaa vapaus kirjoittamiseen. Jos yksittiiset kirjoituk-
set oikoluetetaan esimerkiksi viestinta- tai lakiosastolla, riskind on persoonallisuuden
katoaminen blogista samalla kun tekstit muuttuvat markkinoinnin korulauseiksi. (Scott

2010, 208.)

Keskusteluun osallistuminen on yhti oleellinen osa bloggaamista kuin itse omien teks-
tien julkaiseminen. Padsdantoisesti varsinkin yritysblogeissa kommentointiominaisuus
tulisi aina olla kdytOssa, jotta keskustelu kirjoittajan ja lukijoiden vililli on mahdollista.
Kommentointia ei kannata myoskain rajata rekisteroitymisen taakse, koska talléin kyn-
nys palautteen antamiselle nousee merkittiavasti. Luonnollisesti myOs negatiivisiin
kommentteihin ja palautteeseen kannattaa varautua. Se, miten palautteeseen reagoi-
daan, tulee kisitelld aina tapauskohtaisesti. Negatiivisia kommentteja ei kannata my6s-
kdin poistaa blogista, silld tima atheuttaa herkasti keskustelua organisaation yrityksistad
peitelld mahdollisia ongelmia. (Rinta 2009, 158—159.) Blogi vaatii kuitenkin ainakin jon-
kin tasoista moderointia - esimerkiksi epaasiallisia, rasistisia tai herjaavia viestejd voi

joutua vililld poistamaan kommenteista (Kilpi 2000, 40).
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4.1.4 Blogin toimivuuden mittaaminen

Kuten miti tahansa verkkosivustoa, my6s blogin menestysti voidaan tarkastella web-
analytiikkatyokaluilla. Esimerkiksi ilmaista Google Analytics -palvelua hyodyntimalld
voidaan seurata sivuston litkennettd, tarvittaessa jopa vuorokausitasolla. Yksi yleisim-

mista kasvun ja menestyksen mittareista on sivuston kavijamaaran kasvun seuraaminen.

(Wright 20006, 243.)

Oikeiden mittareiden valinta riippuu aina markkinoinnin tavoitteista, ja blogien kohdal-
la kdvijoiden mairan tarkkailu ei yleensi yksinaan riitd. Varsinkin jos kyseessa on asia-
kasuskollisuuden kehittiminen blogin avulla, on tirkeimpaa seurata keskustelun raken-
tumista ja keskustelun laadun kehittymistd. Toisin sanoen kavijoiden laatu ja lukijoiden
tai asiakkaiden osallistumisen taso ovat tirkeammassa roolissa kuin kivijéiden maara.
Tamai ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kiavijamaara mittarina tulisi unohtaa: luonnollisesti

voidaan olettaa, ettd mitd suurempi méard kavijoita, sitd enemman osallistumista kes-

kusteluun. (Wright 2006, 243.)

Blogisivuston liikenteestd voidaan seurata myos vierailijoiden sivustolla kdyttimaa ai-
kaa. Mikali sivuilla tai tietyn sisdllon kohdalla keskimaariisesti kaytetty aika on pitka,
voidaan sisillon olettaa kiinnostavan lukijaa. Lisaksi on mahdollista tutkia blogin vaiku-
tusta suoraan myyntiin, jos tavoitteena on saada kavijit litkkumaan blogista esimerkiksi
verkkokauppaan. Téssi tapauksessa voidaan seurata sen litkenteen mairid, joka on tul-
lut blogin kautta verkkokauppaan ja johtanut toteutuneeseen ostotapahtumaan. (Cohen

2011.)

4.2 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median verkostoitumispalvelu. Joulukuun
2011 lopussa palvelulla on ollut 845 miljoonaa aktiivista kayttdjaa (Facebook 2012a).
Facebookin alkuperdinen tarkoitus on ollut tarjota ihmisille yhteydenpitokanava ysta-
viin ja tuttuihin. Henkil6tason verkostoitumisen lisdksi palvelussa on mahdollisuus pe-
rustaa myOs ryhmasivuja omien kiinnostuksen kohteiden ympirille, jolloin sivut muo-

dostavat yhteis6ja my6s toisilleen tuntemattomien ihmisten kesken. Lisiksi sisillon
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jakaminen on mahdollista, silli Facebookissa voidaan jakaa esimerkiksi kuvia, videoita

ja tapahtumakutsuja. (Satko & Brake 2009, 452.)

Yritykset ja brandit voivat luoda omat sivunsa Facebookiin. Sivuilla voidaan jakaa yri-
tykseen liittyvaa sisaltoa ja julkaista niin sanottuja tilapéivityksid. Tilapaivitykset voivat
sisaltad kdaytannossa mita tahansa: esimerkiksi uutisia, tarjouksia ja linkkeja muille sivuil-
le. Yhta hyvin voidaan tilapaivityksen avulla yksinkertaisesti kysya sivulla kdyvien kuu-

lumisia. Lisaksi kayttajilli on mahdollisuus tykité yrityssivuista. (Bailey 2011, 452—453.)

4.2.1 Facebookin vahvuudet

Yrityksille Facebookista houkuttelevan tekee sen valtavat kayttdjimaarat. Suomessa
kayttdjid on tilastoitu olevan yli kaksi miljoona (Socialbakers 2012). Nima luvut perus-
tuvat kuitenkin Facebookin oman mainospalvelun tuottamiin tietoihin, eivitkd ne valt-
tamitta ota huomioon eroa luotujen kiyttdjatunnusten ja todellisten kayttdjien valilla.
Siksi on arvioitu, ettd suomalaisten kayttajien todellinen lukumairi olisi lahempana 1,7
miljoonaa, kun otetaan huomioon 13—63 -vuotiaat kayttajat. (Ponkd 2011.) Vaikka kayt-
tajamadrat ovat arvioita, on selvaa, ettd markkinoijan nikékulmasta Facebook on erit-

tdin varteenotettava kanava potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden tavoittamiseen.

Organisaatiot ja brandit pyrkivit kerdamaan sivuilleen mahdollisimman paljon tykkaa-
jid, silld suuret tykkadjamaarat kertovat yrityksen positiivisesta maineesta. Lisaksi yrityk-
sen julkaisema sisalto levidd nopeasti tykkadjien keskuudessa: uusi sisalté nakyy tilapai-
vityksina tykkadjien Facebook-etusivulla ilman, ettd varsinaisella yrityksen sivulla tarvit-
see kiyda (Juslén 2009, 315). Tykkiddjit muodostavat yritykselle siis omanlaisensa,

markkinoinnillisen asiakasrekisterin.

Suomen kaksi suosituinta brindisivua Facebookissa ovat Fazer ja Fazer Sininen, joista
kummallakin on noin 200 000 tykkidjad (Socialbakers 2012). Niin suurten lukujen voi-
daan olettaa kertovan siitd, ettd thmiset haluavat osoittaa aidosti ja my6s julkisesti mie-
lipiteensa ja tukensa, kun kyseessa on heille tirkea yritys tai tuote. Toisaalta taytyy muis-
taa myos se, ettd kdyttdjid houkutellaan usein tykkadjiksi erilaisilla arvonnoilla ja kilpai-

luilla - tykkéddjamadrit eivit siis kerro koko totuutta asiakasuskollisuudesta. ExactTarge-
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tin tutkimuksessa kysyttiin aktiivisilta Facebook-kiyttijiltd, mistd syistd he tykkddvit
yritysten sivuista. Tuen osoittaminen yritykselle on ldhes yhti tirked motiivi kuin alen-

nusten ja promootioiden kerddminen. (Kuvio 1.)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Saadaaksenialennuksia ja
promootioita

Osoittaakseni muille tukevani yritysta

Saadakseniilmaisia naytteitd,
kuponkeja, tms.

Pysydkseniajantasalla yrityksen
aktiviteeteista

Saadaksenitietoa tulevista tuotteista

Kuvio 3. Motiivit yrityksen Facebook-sivujen tykkdamiselle (Mukaillen lihdettd Exact-
Target 2010, 3)

Asiakasuskollisuuden kehittimisen nakokulmasta tirkedd on huomioida mahdollisuus
jatkuvaan, aktiiviseen keskusteluun kayttijien kanssa. Vuorovaikutteisuuden kautta ja
asiakkaalle tirkeaa sisdltod tuottamalla voidaan Facebookissa syventid olemassa olevia
asiakassuhteita. Yrityksen omalla sivulla voidaan vastata asiakkaiden kysymyksiin, jakaa
esimerkiksi kiinnostavia videoita tai kuvia, ja my0s tiedottaa vaikkapa tulevista tapah-
tumista, joissa yritys on mukana. Kustannusten nikokulmasta Facebookin etuna on

myos se, ettd oman yrityssivun perustaminen on ilmaista. (Facebook 2012b.)

4.2.2 Facebookin haasteet

Useimmat Facebookin haasteista liittyvit sen hallittavuuteen. Kuten monissa muissakin
kolmannen osapuolen tuottamissa sosiaalisen median palveluissa, my6skdin Faceboo-
kissa toimiva yritys ei teknisesti ottaen omista mitdin sivuillansa tuotetusta keskustelus-

ta tai muusta sisillostd. Kayttoehtojen mukaisesti Facebook omistaa kaiken. (RedSicker

2012.)
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Lisdksi sivuihin tehdddn usein piivityksid, muun muassa ulkoasun, mainostamismah-
dollisuuksien ja kayttdehtojen osalta. Facebookin jatkuva uusiutuminen vaatii markki-
noivalta yritykseltd kykyi ja valmiutta reagoida nopeasti muutoksiin, joiden tuloon yri-
tys itse el voi mitenkddn vaikuttaa. (Redsicker 2012.) Pitid my6s muistaa, ettd mitkdin
sahkoisesti luodut yhteisot eivat ole ikuisia. Monet hyvin kiyntiin lahteneet verkkoyh-
teisoprojektit ovat kaatuneet yhtakkia. (Soininen 2010, 119.) Koskaan ei voi tietda, mil-
loin Facebook kokee saman kohtalon kuin esimerkiksi MySpace-palvelu, jonka kaytta-

jamadrat putosivat radikaalisti ihmisten siirryttya Facebookiin.

Monesti yritykset ja organisaatiot lahtevat mukaan Facebookiin ilman suunnitelmia ja
hatarin perustein, esimerkiksi siksi, ettd “muut ovat jo sielld”. Facebook-sivun perusta-
mista voidaan verrata myymalatilan perustamiseen. Tila ei tuota tulosta, mikali paikalla
ei ole myyjid ja asiakaspalvelua. Sivut vaativat sitoutumista, lasndoloa ja keskustelua

asiakkaiden kanssa - ja titd vaaditaan koko organisaatiolta. (Soininen 2010, 115.)

4.2.3 Facebookissa huomioon otettavia asioita

Facebook tarjoaa kommunikaatiokanavan ja mahdollisuuden tuottaa sisalt6a siind missa
blogisivustokin. Nama kaksi markkinointikanavaa eroavat kuitenkin tehtivissain ja sii-
nd, minkalaista sisdltod niissd kannattaa julkaista. Jos blogi on oikea paikka syvallisem-
min, asiantuntijuutta korostavan tiedon julkaisuun, on Facebook tiedottamista ja kayt-
tdjid toimintaan rohkaisevaa sisiltod varten. Yrityksen viimeisimmait uutiset, kilpailut ja
tulevat tapahtumat on helpompaa ja tehokkaampaa tuoda esiin Facebookissa kuin blo-
gissa. Yksinkertaistettuna voidaan ajatella Facebookin olevan blogiin verrattuna kiirei-
nen, nopea ja jatkuvasti paivittyvd ymparistd, jossa on syytd esittdd oma asiansa tehok-

kaasti. (Karalis 2010.)

Keskiverronkin Facebook-kdyttdjin etusivu on alati paivittyvad uutisvirtaa, jonka takia
edes hetkellisen nidkyvyyden ja huomioarvon saavuttaminen on yrityksille taistelua. T'a-
min takia on tirkedd suunnitella Facebookille oma markkinointistrategiansa, jossa sisil-

t0 ja sen tuottaminen ovat padosassa. (Zarrella & Zarrella 2011, 153.)

24



Misté asioista yritys olisi valmis puhumaan paivittdin? Mista asioista ihmiset haluavat
kuulla ja mihin osallistua? Sisdllon paivittiinen tuottaminen lisda paljon luovan tyon
mdédrdd. Tyotd voidaan helpottaa luomalla esimerkiksi viikkokalenteri Facebookin pii-
vittimiseen, jossa jokaisella viitkon piivalld on oma teemansa. Maanantaisin voidaan
kertoa 7sisapiirin” tietoa yrityksesta, tiistaisin tulevista tapahtumista, keskiviikkoisin
tulevista tuoteuutuuksista ja niin edelleen. Aktuaalinen sisdlté muuttuu jatkuvasti, mutta
teemat pysyvit samana. Tamankaltainen suunnitelmallisuus voi helpottaa uuden sisal-
16n laatimisessa, kun aihealueet ja teemat ovat selkedsti rajattu péivien mukaan. (Zarrel-

la & Zarrella 2011, 159.)

Jotta jatkuva nakyvyys pystyttiisiin takaamaan, tulisi Facebookin tilapaivityksia tehda
vahintdin kerran péivassa ja mielelladn joinakin paivinid useammin kuin kerran paivissa.
Merkityksettomia paivityksia pitad kuitenkin valttaa, jotta kayttajt eivit drsyynny niin
sanotusta uutisvirran tukkimisesta. Sisdllon tulisi olla nopeaa, helposti ymmarrettavissa

ja niin kiinnostavaa, ettd se saa asiakkaat, tykkdajit ja muut kayttdjat aktivoitumaan vies-

tistd. (Zarrella & Zarrella 2011, 207.)

Paivittiista julkaisutahtia ei vélttimitta kannata ottaa taysin absoluuttisena ohjenuora-
na. Yrityksen toimialasta riippuen voi olla haastavaa tuottaa mielenkiintoista ja asiak-
kaille hyodyllista sisdltoa paivasta toiseen. Vaikka haluttaisiinkin taata paras mahdolli-
nen nikyvyys, voi jatkuva tietotulva alkaa drsyttad kayttajid sisallon laadusta huolimatta.
Lisaksi kayttajien jatkuvasti parantuva medialukutaito ja kyky suodattaa ylimaaraistd
tietoa voivat tehdad kokonaan sokeaksi liian usein tehdyille tilapaivityksille. Parhaat me-
todit 16ytyvit seuraamalla Facebookin tarjoamaa tilastotietoa ja testaamalla ahkerasti

erilaisten sisélt6jen, péivitystahtien ja aikataulutusten toimivuutta.

4.2.4 Facebook-markkinoinnin toimivuuden mittaaminen

Facebook tarjoaa ilmaiseksi yrityssivujen kayttoon Facebook Insights -nimisen tilasto-
ja seurantapalvelun. Palvelun avulla omista sivuista saa hyvin kattavasti tietoa niin kiyt-
tajistd kuin aktiivisuuden tasostakin. Mitattavissa on esimerkiksi tykkidjien kokonais-
mdédri sekd kasvun kehitys, yksittiisten sivujen ja luotujen sisaltéjen katselukerrat seki

kiyttdjien demografiset tiedot, kuten ika, sukupuoli ja paikkakunta. Aktiivisuuden osalta
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saadaan tilastoa muun muassa siitd, paljonko kayttijit ovat tykdnneet yrityksen julkai-
semasta sisallosta ja paljonko niitd on kommentoitu. Nain pystytaan selvittimaan, min-

kalainen sisélt6 kayttajia kiinnostaa eniten. (Walter 2010.)

Tykkaajamairien kasvua on tirkeda mitata vahintdan kuukausitasolla. Erityisesti suuria
kasvupiikkejd kannattaa seurata ja pyrkia identifioimaan naille syyt, jotta jatkossa pa-

remmin ymmarretain kayttijien motivaatiota sivun tykkaidmiselle. Sama periaate toimii
myo6s painvastaiseen suuntaan, eli myo6s tykkaysten yhtakkista putoamista tulee seurata

ja pyrkia reagoimaan tilanteeseen mahdollisimman nopeasti. (Walter 2010.)

Pelkat tykkaajamaarat ja sivukdynnit eivat kerro vield paljoakaan asiakasuskollisuudesta,
silld suurin osa tykkaajistd on passiivisia. Samalla tulee muistaa my0s se, ettd monet tyk-
kadvit yrityssivuista pelkdstdan arvontojen ja muiden vastaavien etujen toivossa. Siksi
on tarkead seurata tarkasti, kuinka paljon yrityksen tuottamat sisallot ja tilapaivitykset
keraavat tykkiyksid ja kommentteja. Korkea osallistumisen ja aktiivisuuden taso kertoo
kayttdjan sitoutumisesta yhteis6on. Tatd kautta opitaan my6s paremmin ymmartamain

sitd, minkalainen sisalté aktivoi kayttajid parhaiten. (Walter 2010.)

4.3 Yritysten omat yhteisot

Joissakin tapauksissa yritykselle voi olla parempi ratkaisu perustaa kokonaan oma digi-
taalinen, yhteisollisyyttd korostava kayttajaympiristo kolmansien osapuolien tarjoamien
ratkaisujen sijaan. Yrityksen omalla yhteis6lld pyritidn yleensd saamaan kayttéjit osallis-
tumaan mahdollisimman aktiivisesti yrityksen litketoiminnan kehittimiseen. Tavoittee-
na voi olla esimerkiksi yrityksen tarjooman kehittiminen, asiakashankinta, asiakkuuksi-
en arvon kasvattaminen tai asiakaspoistuman hallinta. Kédytinnossa katsoen yritys pyrkii
antamaan valtaa yhteison jisenille, jotka tavoitteista riippuen voivat olla omaa henkils-
tOd, nykyisid asiakkaita, yhteistybkumppaneita tai muu suurempi yleis6. (Viitamaki

2009, 131.)

Ehki tunnetuin esimerkki yritysten perustamista yhteis6palveluista on tietokonevalmis-
taja Dellin luoma IdeaStorm -sivusto. Dellin ajatuksena on ollut kayttda asiakkaita apu-

na tuotekehityksessd antamalla sivuille rekisterdityneille kiyttédjille mahdollisuuden jakaa
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ideansa Dellin ja muiden palvelun kiyttéjien kanssa. Palvelussa on mahdollista julkaista
omia ideoita ja my6s kommentoida ja ddnestdd muiden lihettdmid ehdotuksia. (Matti-
nen & Sierla 2009, 43.) Suomessa vastaavanlaisia, tuotekehitykseen tahtadvia yhteis6-
palveluita ovat olleet esimerkiksi Soneran Aivo seka Tallink Siljan Tuotekehittéjit -

sivusto.

4.3.1 Oman yhteis6n vahvuudet

Facebook ja muut vastaavat palvelut saattavat olla yritykselle riittavia tyokaluja markki-
nointiviestinnallisten tavoitteiden nakékulmasta. Jos tavoitteena on kuitenkin keskittya
asiakkaiden hy6dyntimiseen tuotekehityksessa tai luoda ymparist6 asiakaspalvelun ja
asiakastyytyvaisyyden parantamiseen, voi oman yhteisoén rakentaminen olla parempi
vaihtoehto. Yrityksen luomassa palvelussa hallinta on kokonaan yritykselld, kuten myos

omistus kaikkeen yhteison sisilld luotuun sisaltoon.

Vaikka hallinta ja omistus ovat yritykselld, pitad yhteisopalvelun kayttijille ja asiakkaille
antaa valtaa ja mahdollisuus vaikuttaa asioihin. Yritys voi aluksi ohjata keskustelua,
mutta tarkeintd on kuunnella asiakkaita, osallistua keskusteluun ja huolehtia siita, etta
kayttéjille tarjotaan mahdollisimman hyva kasvu- ja vuorovaikutusalusta. (Juslén 2009,
319). Yrityksen aito halu avoimeen keskusteluun asiakkaiden kanssa saa kayttajit toi-
mimaan aktiivisesti ja motivoi heitd kehittimain yrityksen toimintaa. (Miettinen & Sier-
la 2009, 44.) Paras motivaation lihde asiakkaille on yhteiso, jonka avulla he pystyvit
ratkaisemaan omia ongelmiaan, jakamaan luovuuttaan ja olemaan yhteydessid muiden

samanhenkisten kanssa (Juslén 2009, 318).

Onnistuessaan yrityksen oma yhteis6 sitouttaa niin vahvasti, ettd asiakas kokee tir-
keimmaksi asiaksi kuulluksi tulemisen ja sen, ettd hinen ehdotuksensa otetaan aidosti
huomioon. Lopulta keinotekoisia palkitsemismalleja ei endd valttaimatta tarvita. Yrityk-
sen nidkékulmasta etuna on myos se, ettd asiakaspalvelun ja -tyytyviisyyden kehittimi-
seen sekd tuotekehitykseen suunnattujen resurssien mairad voidaan pienentid ndiden
toimintojen tapahtuessa jo pienemmilld kustannuksilla asiakasyhteisén sisdlld. Dellin
IdeaStorm -sivusto perustettiin vuoden 2007 alkupuolella, jonka jilkeen palveluun on

lihetetty yli 17 000 ideaa ja ehdotusta (IdeaStorm 2012).
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4.3.2 Oman yhteison haasteet

Oman yhteisopalvelun kehittimisessa ehka suurin haittapuoli on korkeat kustannukset.
Sivusto vaatii usein yksilollisen rakenteen ja siten tyon ostamisen kokonaisuudessaan
alihankkijalta. Hieman edullisempi tapa on hankkia yhteisollinen alusta valmiina palve-
luna, jota voidaan rajoitetussa mairin raataloida. Tallaisia palveluita tarjoaa esimerkiksi
Salesforce.com. (Viitamaki 2009, 145—146.) Yksinkertaisimmillaan yrityksen oma yhtei-
sO voi alustansa puolesta pohjautua tavalliseen keskustelupalstaan tai foorumiin. Sosiaa-
lisen median ymparistossa oman yhteison perustaminen on kaikesta huolimatta kallein
vaihtoehto verrattuna kolmansien osapuolien tarjoamiin, kokonaan ilmaisiin palvelui-

hin.

Toinen merkittdva haaste oman yhteisén perustamisessa on se, etta valmista kayttaja-
pohjaa ei ole kuten esimerkiksi Facebookissa. Kayttdjien houkutteleminen palveluun
voi vieda paljon aikaa ja resursseja. Mikili palveluun ei onnistuta saamaan kayttajid, voi
”tyhjd” yhteiso vaikuttaa yrityksen maineeseen pelkistain negatiivisesti. (Soininen 2010,

116.)

4.3.3 Oman yhteis6n toteuttamisessa huomioon otettavia asioita

Kun pohditaan yhteisopalvelun tarkoitusta, tavoitteita ja kohderyhmai, tulee tehdé paa-
tos myoOs siitd, ollaanko luomassa tysin avointa vai jollakin tavalla rajattua ja valikoitua
yhteis6d. Valinta riippuu pitkalti yhteison luonteesta ja yrityksen tavoitteista: jos yhtei-
son avulla pyritdan esimerkiksi uusasiakashankintaan, tulee yhteis6 pitaé kaikille avoi-
mena. (Juslén 2009, 318.) Usein yritykset, jotka hyodyntavit avoimia yhteis6jd, haluavat
lihettdd markkinoille viestin yrityksen asiakasldhtoisyydesta. Tallaisissa tilanteissa yhtei-

s6d kdytetddn brindikuvan vahvistamiseen. (Mattinen & Sierla 2009, 52.)

Toisaalta jos tavoitteena on esimerkiksi tuotekehitys tai olemassa olevien asiakkuuksien
kehittiminen, on suljettu yhteis6 todennakoéisesti kannattavampi vaihtoehto. Yrityksen
nikoékulmasta ei valttaimattd ole mielekéstd saada palautetta keneltd tahansa, silld palaut-

teen segmentointi voi muuttua ongelmalliseksi. Lisaksi kayttdjien rajaaminen ja vali-
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koiminen tuottaa yleensi suurien mairien sijaan laadukkaampaa palautetta ja sisiltoa.

(Mattinen & Sierla 2009, 51.)

Valintaa tehdessd kannattaa myOs muistaa, ettd tdysin avoin yhteisd vaatii yritykseltd
tarkempaa moderointia ja seurantaa varsinkin, jos palvelun kayttajit voivat toimia ano-
nyymisti tai ilman rekister6itymista. Taysin avoimessa yhteisossa osallistumisen kynnys
alenee ja samalla lisadntyy myos asiattomien viestien méard. Toisaalta rekisteroitymista
vaativa, suljettu yhteiso puolestaan korottaa kynnysta osallistumiseen. Yrityksen on
tassa tapauksessa suunniteltava tarkkaan sopivat keinot, joilla yhteison jasenia saadaan

rohkaistua osallistumaan.

Yhteis6n motivaation yllapitiminen pitkalld aikavalilld on tarkedaa ottaa huomioon. Yksi
tarkeimmistd motivaatiotekijoistd on yrityksen sitoutuminen yhteisOn jasenien esittdmi-
en ideoiden toteuttamiseen ja palautteeseen vastaamiseen. Tieto siitd, ettd kdyttdjien
ehdotukset huomioidaan ja mahdollisesti jopa tulevat toteutetuiksi, innostaa jakamaan
omia ajatuksia yhteisossa. (Mattinen & Sierla 2009, 46.) Esimerkiksi Dell kertoo julki-
sesti IdeaStorm -sivustollaan, ettd 17 000 lihetetyn idean joukosta lihes 500 ehdotusta

on jo otettu tuotantoon (IdeaStorm 2012).

4.3.4 Oman yhteis6n tehokkuuden mittaaminen

Yrityksen omaa yhteis6sivua voidaan mitata kuten mitd tahansa muitakin sivustoja, eli
esimerkiksi ilmaisen Google Analytics -palvelun avulla. Monet yritykset tarjoavat my6s
maksullisia statistiikkapalveluita, joita voidaan hy6dyntida oman yhteisésivuston toimi-

vuuden mittaamisessa.

Kiytinndssi itse tuotettu yhteisopalvelu on osa sosiaalista mediaa siind missa muutkin
vastaavat palvelut, joten my6s tirkeimmat mittarit ovat samoja. Omassa yhteisossd ko-
rostuu kuitenkin erityisen vahvasti ”’mairi ei korvaa laatua”-ajattelu: On luonnollista,
ettd tietylle kohderyhmille fokusoitu yhteisé ei vilttimattd koskaan tule sisaltiméin
valtavaa madraa kayttdjid. Tarkeintd on seurata yhteisén aktiivisuutta ja tuotetun sisil-
16n, ehdotusten sekd palautteiden laatua - toisin sanoen yhteison tuottaman tiedon tar-

keyttd yritykselle. (Mattinen & Sierla 2009, 57.) Yhteiso tarvitsee toki my6s kriittisen
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mairan kayttdjia, joten myos kasvua tulee seurata. Mairat eivit kuitenkaan korvaa niita
kayttajid, jotka suhtautuvat osallistumiseen intohimoisesti ja ovat valmiita toimimaan

yhteisen asian edistimiseksi. (Soininen 2010, 116.)
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5 Tutkimusty6

Securitaksen verkkokauppa SecuritasShop aloitti toimintansa vuonna 2009. Vuotta
my6hemmin verkkokauppa-alustan vathtamisen my6ta mahdollistettiin asiakkaiden
rekister6ityminen SecuritasShopin kanta-asiakkaiksi. Yritys on siis kyennyt kerrytta-
main asiakasrekisterid sitd mukaa, kun asiakkaat ovat liittyneet verkkokaupan jiseniksi.
Olemassa olevaa asiakastietoa ei kuitenkaan ole hy6dynnetty paljoakaan satunnaisia
sahkoisid uutiskirjeitd lukuun ottamatta, eika sopivia markkinoinnillisia ldhestymistapoja
asiakaskannan suuntaan ole kehitetty. SecuritasShopin asiakkaina on niin kuluttajia kuin
yrityksiakin. Lahestulkoon poikkeuksetta asiakkaat kuitenkin rekisteroityvit verkko-

kauppaan yksityishenkil6ina.

Tahin opinnaytetyohon tehdyn empiirisen tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittaa
SecuritasShopin asiakkaiden nakemyksia ja asenteita erilaisia digitaalisia markkinointi-
kanavia kohtaan. Samalla on pyritty tutkimaan, minkalaisen sisallon asiakkaat kokevat
tarkedksi yrityksen toteuttamassa markkinointiviestinnassa. Tutkimuksen tavoitteena on
l6ytad Securitas Oy:n kdytt6on sellaiset digitaaliset markkinointikanavat, joiden avulla

asiakkaat tavoitettaisiin tehokkaasti ja heille mielekkadssa ymparistossa.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Jotta tyoti varten mairiteltyihin tavoitteisiin ja tutkimuskysymyksiin 16ydettiisiin vasta-
ukset mahdollisimman tehokkaasti, paitettiin tutkimus toteuttaa kvantitatiivisella eli
maarilliselld tutkimustavalla. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmin avulla voidaan tar-
kastella suuriakin kohderyhmia kustannustehokkaasti ja tarkasti numeeriseen muotoon
muutettua tietoa hyodyntimalld. Tutkimustulokset ovat my6s helpommin yleistettavis-

sd, kun tuloksia saadaan tarpeeksi.

Tutkimus toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena, jonka kohderyhmini olivat Secu-
ritasShopin asiakkaat. Kyselylomake lahetettiin kaikille SecuritasShopin rekisterdityneil-
le asiakkaille. Ty6ssd paitettiin tutkia rekisterdityneitd asiakkaita perusjoukkona koko-

naistutkimuksen periaatteiden mukaisesti. Tdmai oli otantatutkimusta parempi vaihtoeh-
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to, silld vastaajia kyselylle haluttiin saada miirillisesti mahdollisimman paljon. Niin
saatiin myos luotettavammin yleistettavid tuloksia verrattuna satunnaisen otannan yleis-
tettavyyteen. Perusjoukko ei ollut my6skaan liian suuri, jotta olisi syntynyt riskia tulos-

ten kasittelyn muuttumisesta litan haasteelliseksi.

Tutkimuskysely laadittiin ja lahetettiin Digium Enterprise -tiedonkeruu- ja raportoin-
tiohjelmistolla, Securitas Oy:n omistamaa lisenssia kdyttden. Tutkimukseen osallistuneet
saivat kutsun kyselyyn sihképostin muodossa. Viestissd houkuteltiin vastaanottajia
osallistumaan tarjoamalla kaikille kyselyyn osallistuneille viiden euron arvoista alennus-
koodia SecuritasShopiin. (Liite 1.) Talld houkuttimella pyrittiin varmistamaan, etta tut-
kimuskyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia ja siten luotettavasti yleis-

tettavia tuloksia.

Kyselyssa oli yhteensa kahdeksantoista kysymysta. Perustavanlaatuisien demografisien
kysymyksien jilkeen lomake jaettiin osioihin kasiteltyjen markkinointikanavien mukaan:
sahkoposti, Facebook ja yritysten omat yhteisot seki yritysblogit. Kysymysten avulla
pyrittiin selvittiméan vastaajien nikemyksid markkinointikanavista, koskien esimerkiksi
kanavien hyodyllisyytté ja erilaisten sisdltojen tarkeyttd. Kyselyssa oli my6s laadullisen
eli kvalitatiivisen tutkimuksen piirteita, silld jokaisen markkinointikanavaan liittyvin
osion kohdalla oli mahdollisuus my6s vapaachtoiseen, avoimeen vastaukseen. Avoimi-
en kysymyksien lisaksi my6s digitaalisten markkinointikanavien sisallén arvostukseen
liittyviin kysymyksiin vastaaminen paitettiin jittda vapaaehtoiseksi (kysymykset 5 ja 13).
Tama johtui siitd, ettd kyseiset kysymykset sisdlsivit arvioitavien vaihtoehtojen lisaksi
my0s avoimet kentit, eikd vastaajien motivaatiota haluttu heikentda pakottamalla vas-
taamaan avoimeen kysymykseen. (Liite 2.) Kysely julkaistiin ja kutsut ldhetettiin kohde-
ryhmille 17.12.2010. Vastaamiseen annettiin yhteensa seitsemantoista vuorokautta ai-

kaa, kunnes kysely suljettiin 3.1.2011.

5.2 Luotettavuustekijit tutkimuksessa

Kaikissa tutkimuksissa on tirkedd pyrkid arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. Jos
luotettavuustekijat eivit ole kunnossa, on tulosten perusteella vaikeaa tehdd paikkansa-

pitivid johtopaidtoksid saati yleistyksid — ilman luotettavuuden mdarittelyd tutkimus jaa
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sits helposti yhdentekeviksi tieteellisestd nikokulmasta. Aiheeseen liittyvit vahvasti
kasitteet reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus, seka validiteetti eli

tutkimuksen patevyys. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.)

5.2.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla viitataan tutkimuksen tulosten pysyvyyteen ja toistettavuuteen. Tutki-
muksen reliabiliteetilla pyritadn siis varmistamaan, etteivit kdytetyt mittarit anna sattu-
manvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti voidaan todeta esimerkiksi useamman eri tutkijan
paistessd samasta atheesta samoihin tuloksiin, tai jos samaa kohdetta tutkiessa useam-

paan otteeseen tulokset pysyvat yhtaldisina. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

On mahdollista, ettd timan tutkimuksen aihe itsessadn vaikuttaa tulosten toistettavuu-
teen, silld digitaalinen ympiristo ja sen kayttajat muuttuvat jatkuvasti. Jos tutkimus uu-
sittaisiin, saattaisi esimerkiksi sosiaalisen median palvelut olla vastaajille tutumpia aikai-
sempaan kyselyn ajankohtaan verrattuna ja vanhemmatkin ikaryhmait 16ytineet parem-
min Facebookin. Toisaalta tassa tilanteessa kyse on luonnollisesta olosuhteiden muu-

toksesta, eikd niinkdan tutkimustavan puutteellisesta reliabiliteetista.

Tutkimuskyselyn tekninen toteutus, kysymysten asettelu ja lahetys testattiin kaksi ker-
taa. Ensimmaiinen testaus suoritettiin Digium Enterprise -ohjelmiston automaattisella,
vastaukset kyselyyn arpovalla toiminnolla. Taman jalkeen lomakkeen toimivuus testat-
tiin vield lahettimalld kysely neljille Securitaksen tyontekijille. Testausten jalkeen lo-
makkeen rakennetta ja kysymyksien muotoilua yksinkertaistettiin testauksesta saadun

palautteen avulla.

Kyselylomake pyrittiin pitimain ulkoasultaan mahdollisimman yksinkertaisena, selkea-
ni ja lyhyen oloisena: lomakkeen kahdeksantoista kysymysti jaettiin kolmelle sivulle, ja
sivujen alareunasta osallistuja saattoi nihda prosentuaalisesti kuinka paljon kyselya oli
jaljelld. Lisdksi saatesihkopostissa kerrottiin lyhyesti kyselyn tarkoitus ja kerrottiin vas-
tausten tulevan kasitellyksi anonyymisti. Saatteen lopuksi vastaajat luvattiin palkita

alennuskoodilla verkkokauppaan. (Liite 1.)
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Edelld mainituilla keinoilla pyrittiin varmistamaan, etta osallistujilla riittdisi motivaatiota
vastaamiseen. Tutkimuskyselyn yksinkertaisuuteen ja selkeyteen vedoten voidaan olet-
taa, ettd kyselyyn vastanneet suurella todennakéisyydelld vastaisivat samalla tavalla, mi-
kali kysely toteutettaisiin uudestaan. Tamaé olettamus perustuu kuitenkin siithen, ettd
muuttuvia olosuhteita — joihin tutkimuksen laatija ei voi vaikuttaa — ei oteta reliabilitee-

tin arvioinnissa huomioon.

5.2.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan tutkimusmenetelmin ja valittu-
jen mittareiden kykyd mitata niitd asioita, joita niiden on tarkoituskin mitata. Jos mittarit
ja menetelmat on valittu huonosti, eivit ne valttimitta vastaa sitd todellisuutta, jota on
kuviteltu tutkittavan. Menetelmat voivat siis pahimmassa tapauksessa atheuttaa virheel-
lisid tuloksia: jos validiteettia tai luotettavuutta ei ole, on tutkimus tieteellisyytensd puo-
lesta arvoton. Esimerkiksi lomakekyselyyn vastaavat saattavat ymmartaa kysymykset
tdysin eri tavalla kuin mita tutkija itse on tarkoittanut. Jos vastaukset tdstd huolimatta

kasitellddn tutkijan alun perin tarkoittamalla nakokulmalla, eivat tulokset ole enda pite-

vid. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Tutkimuksen kyselylomaketta suunnitellessa ymmarrettiin opinnaytetyon aiheen olevan
sellainen, etta riski kysymysten vairin ymmartimiselle oli olemassa. Riskia pyrittiin pie-
nentimian lisidmalld lomakkeen markkinointikanavia koskevien osioiden alkuun lyhyet
johdannot, jotka helpottaisivat vastaajan orientoitumista kyselyn aihealueisiin. Esimer-
kiksi kyselyssa mainittu “yrityksen oma yhteis6” ei varmasti sellaisenaan kertoisi vield
paljoakaan asiaan perehtymittémille vastaajalle aiheesta. Siksi ennen kysymyksid vas-
taajalle selvitettiin mitd aiheella tarkoitetaan, jonka lisiksi annettiin linkkien muodossa
my6s esimerkkejd yhteisoistd. (Liite 2.) Aiheisiin johdattelu pyrittiin kuitenkin tekemain

lyhyesti ja objektiivisesti, jotta osallistujia ei ohjattaisi vastaamaan tietylld tavalla.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen toteutukseen valittuja metodeja ja kysymysten asette-
luja voidaan pitdd pitevind, kun menetelmid arvioidaan suhteessa tutkimuksen tavoittei-
siin ja tutkimuskysymyksiin. Valituilla kysymyksilld saatiin tarkkaa tietoa opinnéytetyén

toimeksiantajalle tirkein kohderyhmin asenteista, mielipiteistd ja eri markkinointi-
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kanavien kidyttdasteista. Inhimillisten mittausvirheiden riski oli pieni kdyt6ssd olleen

Digium Enterprise -ohjelmiston ansiosta.

5.3 Tutkimustulokset ja analyysi

Kutsu tutkimuskyselyyn ldhetettiin 460:1le SecuritasShop -verkkokaupan rekisteroity-
neelle asiakkaalle. Kyselyyn vastasi 102 asiakasta eli 22 % kutsun vastaanottaneista.

Vaikka prosentuaalisesti vastaajia ei ole kovinkaan paljoa, on vastausten maira koettu
riittdvaksi patevien ja tarpeeksi luotettavasti yleistettivien johtopaitoksien tekemiseen

tulosten pohjalta.

Tutkimuskyselyyn vastanneista valtaosa on ialtaan 26—65 -vuotiaita, nuorimpien ja van-
himpien ikaluokkien jaddessd hyvin vahiiselle edustukselle. Tarkennettuna enemmisto
on 36—45 -vuotiaita, vastanneista yli 35 % kuuluessa kyseiseen ikiaryhmain. (Kuvio 4.)

Miesten osuus vastaajista oli hieman suurempi kuin naisten, prosenttiosuuden ollessa

62,75 Y.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

1. |18-25 5/ 4,90%

2. |26-35 30| 29,41%

3. |36-45 36| 35,29%

4. |46-65 27| 26,47%

5. |65- 4, 3,92%

Yhteensa 102 100%

Kuvio 4. Tutkimuskyselyyn osallistuneiden ikdjakauma

Tutkimuksen tavoitteiden kannalta demografisten tulosten syvillisempi analysointi ei
ole relevanttia. Joitakin perustavanlaatuisia havaintoja on kuitenkin syytéd tehda, silld
kohderyhmin tunteminen on tarkedd asiakasuskollisuuden kehittimisen kannalta. Tut-
kimuksesta saadut tulokset asiakkaiden ikdjakaumasta vahvistavat Securitaksen mairi-
telmid SecuritasShopin kohderyhmasti ja tyypillisestd asiakkaasta, joka on yli 25-

vuotias, todennikoisesti perhetti ja omaa kotia perustava henkil6.
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Tuloksen toteaminen tutkimuksen perusteella on tirkead, silla aikaisemmat mairittelyt
kohderyhmasti ja tyypillisestd asiakkaasta ovat perustuneet sattumanvaraiseen, osittain
kokemuspohjaiseen arvioon ilman tilastollista tietoa. Lisiksi mielenkiintoisena seikkana
on syytd huomioida naisten kohtuullisen suuri, vajaan 40 % osuus vastaajista eli kyse-
lyyn osallistuneista SecuritasShopin rekisterdityneista asiakkaista. Tama osoittaa, ettd
kodin turvallisuushankinnoista paittiminen ei valttimatta ole niin sukupuolisidonnais-

ta, kuin aikaisemmin olisi voitu epailla.

5.3.1 Sihkoépostimarkkinointi

Odotetusti sahkoposti oli vastaajille tutuin vaihtoehto digitaalisista markkinointikana-
vista: noin 85 % tilaa tai on joskus tilannut uutiskirjeitd omaan sihkopostiosoitteeseen-
sa. Mielipiteet sahkoisten uutiskirjeiden hyodyllisyydesti jakautuvat melko laajasti, mut-
ta kuitenkin niin, ettd vain harva kokee ne erittdin hyédyllisiksi. Noin 41 % vastaajista
on sitd mieltd, ettd uutiskirjeet eivit ole kovinkaan hyodyllisid. Toiseksi suurin ryhma,
noin 28 % vastaajista kokee sihkopostimarkkinoinnin kuitenkin melko hyodylliseksi.
Sahkopostia markkinoinnissa hyodyntivin, tai sen kdytt6a suunnittelevan yrityksen
nikokulmasta on tirkead huomata, ettd vaikka moni ei pida uutiskirjeitd erittdin hyodyl-

lising, ei niitd pidetd myoskain tiysin turhana. (Kuvio 5.)

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

5 Erittain hyadyllisia 3| 2,94% m

4 Melko hyddyllisia 29| 28,43% _
3 En osaa sanoa 20| 19,61% g

2 Ei kovinkaan hyédylli-
sia

1 En koe saavani mitaan
e 8| 7,84% .
hyotya uutiskirjeista

Yhteensa 102| 100%

Kuvio 5. Mielipiteet sahkoéisten uutiskirjeiden hyodyllisyydesta

Tutkimuskyselyn kohderyhmilta tiedusteltiin my0s sitd, kuinka tirkedna he pitivit eri-

laisia, uutiskirjeissa tyypillisesti esiintyvid teemoja. Kuten tdssd opinndytetyOssa aikai-
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semmin todettiin, on asiakasuskollisuuden muodostumisen ja myds markkinoinnin te-

hokkuuden kannalta tarkedi tietdd, minkalaista sisaltod asiakkaat haluavat vastaanottaa.

Vastaajien nakemyksid kysyttiin kolmen arvon asteikolla, arvon 3 ollessa erittain tarkea
ja arvon 1 ei yhtdan tarked. Keskimaariisesti kaikkein tirkeimpina asiana pidettiin tie-
dottamista uusista tuotteista ja palveluista, keskiarvon ollessa 2,49. Eniten erittdin tar-
kedna pidettiin tiedottamista eduista, tarjouksista ja kilpailuista. Tosin edut, tarjoukset ja
kilpailut jakoivat enemmin mielipiteitd, silld useampi ei pitinyt naita ollenkaan tirkeina

verrattuna uusista tuotteista ja palveluista tiedottamiseen. (Kuvio 6.)

Erittain tarkea Jokseenkin tarkea Ei yhtaan tarkea
(Arvo: 3) (Arvo: 2) (Arvo: 1)

Uutiset ja ajankohtainen tieto
yrityksen toiminnasta
(ka: 1,91)

Tiedottaminen uusista tuotteista
ja palveluista (ka: 2,49)

Tiedottaminen eduista, tarjouk-
sista ja kilpailuista (ka: 2,44)

Uutiskirje on kohdistettu ja

yksildity juuri minua varten
(avg: 1,94)

Yhteensa 39 % 40 % 21 %

Kuvio 6. Uutiskirjeen sisillon arvostaminen

Keskiarvoltaan vihidisimmiksi tirkeydessdan jii uutisointi ja ajankohtainen tieto yrityk-
sen toiminnasta. Tosin enemmisto pitda tatdkin sisaltoa jokseenkin tirkednd. Uutiskir-
jeen yksilointiin ja kohdistukseen liittyvan vaihtoehdon validiteettiin pitda jossakin maa-
rin suhtautua kriittisesti: asiakastietoon perustuva markkinoinnin kohdistaminen on
asia, jonka ei normaalitilanteessa kuulu nidkya konkreettisesti asiakkaan suuntaan vaikka
asiakas odottaisikin itselleen tirkedd sisaltod. Tdstd johtuen on mahdollista, ettd ilman
ymmarrystd markkinoinnilliseen ndkékulmaan vastaaja ei valttimatta ole tdysin ymmar-

tinyt kysymystd. (Kuvio 6.)

Kysymykseen annettujen valmiiden vaihtoehtojen lisiksi vastaajilla oli mahdollisuus

kirjoittaa avoimeen kenttddn jokin muu ominaisuus tai asia, jonka itse kokee uutiskir-
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jeessa tarkedksi. Avoimista vastauksista ilmeni, ettd uutiskirjeen selkeytta ja yksinkertai-
suutta arvostetaan: sahkoposti ei saa olla lifan pitka eiké se saisi sisaltda litkaa tietoa eri
atheista. Lisdksi toivotaan, ettd sihkopostin vilitykselld jaettaisiin tietoa asiakkaiden jo
ostamista tuotteista ja my6s suoraan kerrottaisiin mahdollisista vioista ja mahdollisuuk-

sista paivittaa tuote.

Uutiskirjeiden osalta on tirkeaa selvittada myos se, kuinka usein tilaajat haluavat vas-
taanottaa sahkopostia. Liian tihedssi lahetysaikataulussa on risking, ettd vastaanottajat
alkavat pitdd mainontaa roskapostina. Suurin osa eli 42 % kyselyn vastaajista on sitd
mieltd, ettd kerran kuussa lihetetty uutiskirje on optimaalinen ldhetysvali. Myos 2-3
kertaa kuukaudessa ja harvemmin kuin kerran kuukaudessa saivat kannatusta, mutta

kerran viikossa sai kannatusta vain kolmelta vastaajalta. (Kuvio 7.)

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

1. |Kerran viikossa 3 2,94%

2. |2-3 kertaa kuussa 30| 29,41%

Harvemmin kuin kerran
4, 26| 25,49%
kuussa

3. |Kerran kuussa 43| 42,16% -

Yhteensa 102 100%

Kuvio 7. Thanteellinen aikavili uutiskirjeiden vastaanottamiseen

Viimeisena sihképostimarkkinointiin liittyvina kysymyksena vastaajia pyydettiin anta-
maan vapaamuotoisia kommentteja uutiskirjeistd. Avoimissa vastauksissa toistui muu-
tamia tiettyja teemoja. Useampi vastaaja oli esimerkiksi sitd mieltd, ettd sihkGposti tulee
avattua herkemmin, jos viesti sisiltdd tarjouksen, alennuskoodin tai mahdollisuuden
osallistua kilpailuun. Tosin piinvastaisiakin mielipiteitd ilmeni: vastauksissa mainittiin,
ettd tarjouksia ja kilpailuita sisdltavit viestit jatetddn yleensa lukematta. Lisaksi kerrot-
tiin, ettd hyva uutiskirje sisdltid nimenomaan uutisia, eikd “yleispitevad markkinointila-

pinaa”.

Avoimien vastauksien perusteella voidaan my6s todeta, ettd sahképostimarkkinoinnin

maine roskapostina on ainakin joidenkin ihmisten kohdalla tosiasia. Liian usein tulevia
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uutiskirjeitd pidetddn puuduttavina ja drsyttivind, jopa tdysin turhina viesteind, jotka
tayttavat sahkopostilaatikon. Esimerkkeind hyvista uutiskirjeista mainittiin esimerkiksi
Finnairin ja Arean matkailuun liittyvat uutiskirjeet. My6s verkkokauppa Amazon ja Iit-

tala mainittiin:

“Amazon.com profiloi asiakkaat hyvin ja tatjoaa oikeita tuotteita minulle. Kirjeitd tulee kuitenkin

litkaa.”

“yleensd untiskirjeet ovat tylsid. littala kirjeissa on mielenkiintoisia, kauniita kuvia”

"Asiallisuns ja siisti ulkoasu ovat tirkeita. Caps lockilla kirjoitettu ja otsikoitu kirje loytad yleensd

tensd avaamattomana roskakorim.”

Kyselylomakkeen sahkopostimarkkinointiin liittyneen osion tulosten perusteella voi-
daan sanoa, ettd sahkopostimainonta ja sihkoiset uutiskirjeet ovat potentiaalinen vaih-
toehto yrityksen kaytettaviksi. Sahképostimarkkinointi on kustannustehokasta ja vain
hyvin harva pitda sitd tiysin turhana toimintana. SecuritasShopin kohdalla on melko
selvad, ettd markkinoinnin kohdentamisessa pitaa ottaa huomioon myos naiskayttdjien
maédri: mahdollisesti aikaisemmin vallalla ollut stereotyyppinen nikemys siita, etta tur-

vallisuudesta huolehtiminen kuuluu miehille, on vanhentunut.

Oikeanlaisen sisillon rakentaminen on sahképostimarkkinoinnin suunnittelussa tirke-
ad. Useimmat arvostavat uutiskirjeitd, jotka ovat visuaalisesti houkuttelevia ja sisaltavat
tarjouksia tai alennuksia Luonnollisesti eri thmiset toivovat erilaista sisalt6a, ja siksi
viestien tarkkaan kohdentamiseen onkin syytd paneutua huolellisesti. Mielenkiintoista
oli kuitenkin huomata, ettd asiakkaan palkitseminen tarjouksilla ja arvonnoilla ei ole-
kaan ylivoimaisesti tirkein vaikuttaja uutiskirjeissa. Kirjeen vastaanottajat haluavat yhta
paljon saada tietoa uusista tuotteista ja palveluista. Samoin kaivataan enemmain tukea ja

kiyttévinkkeja jo ostettujen tuotteiden kanssa. Toisin sanoen sihk&postin vilitykselld

kaivataan mainosviestien lisiksi tietynlaista, proaktiivista asiakaspalvelua.
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532 Blogit

Vastaajista hyvin pieni osa, vain alle 20 %, seuraa yritysten yllapitimid blogeja. Vain
yksi vastaaja on toiminut blogien yhteydessa aktiivisesti, eli myos osallistunut keskuste-
luun blogisivuilla. Noin 14 % pitad blogeja hyodyllisina tai mielenkiintoisina. Loput
vastausprosenteista jakautuivat tasan, silla noin 43 % ei koe blogeja mielenkiintoisina,

samoin kuin noin 43 % ei osaa sanoa mielipidettain.

Osallistujilta kysyttiin myos suoraan, olisivatko he kiinnostuneita seuraamaan Securitak-
sen blogia, joka keskittyisi kertomaan esimerkiksi kodin turvallisuudesta. Noin 34 %
vastasi olevansa kiinnostuneita Securitaksen omasta blogista. Mahdollista blogia noin

42 % el koe kiinnostavana, kun noin 24 % ei tiedd kantaansa aiheeseen.

Blogiin liittyvien kysymysten lopuksi pyydettiin vastaajilta vapaamuotoisia kommentteja
atheesta. Kommentteja tuli melko vihin verrattuna esimerkiksi sahképostimarkkinoin-
nin avoimiin kysymyksiin, mika hyvin todennakoéisesti johtuu siita, ettd blogi kanavana
oli monille vieras. Kuitenkin saadut vastaukset tukevat opinniytetyon teoriaosuudessa
esitettya kasitystd blogin ominaisuuksista. Blogin odotetaan olevan rennompi ja henki-

l6kohtaisempi viestimistapa:

"Riippun paljon blogin asiasisallosti kuinka kiinnostava on.”

"Blogit ovat usein melko mukavaa luettavaa, toisin kuin hyvin mainospainotteiset ilmoitukset ja
markkinointikirjeet. Usein blogien sislti on enemmin ns. kerronnallista ja lnkijaa hyidyttavid,

ehkd jopa ajatuksia herattivad :).”

"Tiettyjen pienten yritysten blogit ovat olleet kitnnostavia, koska niissd tulee parhaimmillaan ko.
Yritys ja yrittajd jotenkin henkilikobtaisenmin tutuksi, erottun kilpailzjoista. Tdista esim. kdsi-

tydalan yritys Titityy ja blogi bttp:/ | www.villavoimala.blogspot.com/”

“blogien kirjoitusten pitdd olla osuvasti kirjoitettuja, pitdd sisillddan asiaa mutta olla kuitenkin rento-

2

Ja.
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Tulosten perusteella monet eivit vield tunne blogiymparistod, tai eivit ole siitd kiinnos-
tuneita. On myos mahdollista, ettd blogi kisitteend ei vield ole kaikille tuttu — thmiset
ovat siis saattaneet lukea blogeja tietimittddn. Tamd mahdollisuus on kuitenkin suh-
teellisen pieni, silld blogi-termi on usein esilld valtamediassa. Tuntemattomuus tai kiin-
nostuksen puute ei kuitenkaan tarkoita sité, ettei blogin yllapitimisesta voisi olla hyotya

yritykselle.

Vastauksista voidaan péitelld, ettd he, joille blogit ovat tuttuja, ovat kayttdjina huomioi-
neet blogille tyypilliset piirteet: viestintd on rennompaa ja henkil6kohtaisempaa. Juuri
henkil6kohtaisuus — joka tilld hetkelld yhdistetdan erityisesti blogeihin — on se valtti-
kortti, jolla asiakasuskollisuutta voidaan lihted syventdimain. Vastaajista 32 % saattaisi
olla kiinnostuneita Securitaksen blogista. Mikali onnistutaan 16ytdmaén asiakkaita kiin-
nostava athe, lukijakunnan pitéisi aikanaan 16ytya. Samalla on mahdollisuus tehda laa-
dukkaan sisallon avulla blogit tutuiksi myos niille, jotka eivat ennen niitd ole lukeneet, ja

mahdollisesti kdantad vihemman kiinnostuneidenkin péit.

5.3.3 Facebook ja yritysten omat yhteisot

Facebook-palvelua kayttda tai on kdyttinyt noin 60 % vastaajista. Tahin tutkimukseen
valituista markkinointikanavista Facebook on siis kohderyhmaissa siahkopostin jilkeen
toiseksi kaytetyin. Noin 25 % seuraa yritysten toimintaa yhteisépalvelussa. Seuraami-
seksi laskettiin yrityssivujen ja niiden tiedotteiden seuraaminen seka kilpailuihin osallis-

tuminen.

Enemmist6 ei osannut sanoa, kokeeko yritysten toiminnan Facebookissa hyodylliseksi.
Suuri osa oli my6s sitd mieltd, ettd yritysten lisniolo ei ole ollenkaan hyodyllistd. Jok-
seenkin hyodyllisena yrityksid piti noin 17 % vastaajista, ja vain yksi vastaaja piti erittdin

hy6dyllisena. (Kuvio 8.)
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Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Erittsin hysdyllisia 1 0,98% Il
2. |Jokseenkin hyédyllisia 17| 16,67% -|
3. En osaa sanoa 46| 45,10% _I
4. |Ei ollenkaan hyédyllisia 38| 37,25% _|
Yhteensa 102 100%

Kuvio 8. Kiyttijien kokema hyoty yritysten Facebook-sivuista

Kyselylomaketta suunnitellessa arveltiin, ettd yritysten itse yllapitimat yhteisépalvelut
ovat kohderyhmille kaikkein tuntemattomin kanava. Tasta syystd ennen kysymysten
esittamistd aihetta pyrittiin pohjustamaan lyhyesti, jotta vastaajat ymmartaisivat mista
on kyse, ja kysymysten mittaaminen ja tulosten arviointi pystyttdisiin nain suorittamaan
luotettavasti. Arviointi atheen tunnettuudesta osui kohtuullisen hyvin oikeaan, silld noin
72 % ei ollut koskaan kayttinyt yritysten omia yhteisépalveluja. Aihealueen pohjustuk-
sesta huolimatta on mahdollista, etté yritysten omia yhteis6ji ei tunnisteta, silld noin 7
% vastaajista ei tiennyt, onko koskaan kayttanyt kyseisid palveluita. Edelld mainituista
syistd on ymmarrettavad, ettd yhteensd 80 % ei osaa sanoa hyodyllisyydesta tai ei koe

saavaansa mitdian hyotya yritysten yhteisopalveluista (Kuvio 9.)

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Erittdin hyodyllisia 1/ 0,98%
2. |Jokseenkin hyddyllisia 19| 18,63%

En koe saavani mitaan

3. |En osaa sanoa 46| 45,10% _

4. |hydtya yritysten yhteiso- 36| 35,29%
palveluista
Yhteensa 102 100%

Kuvio 9. Yritysten omien yhteiséjen hyodyllisyys

Vaikka kohderyhmalld ei olisikaan kokemusta yritysten itse ylldpitimistd yhteisOsivuista,
vol heilld olla mielipiteitd siitd, mitd he odottaisivat tallaiselta palvelulta. Osallistujilta
kysyttiin, minkalaisia asioita he arvostaisivat yrityksen tuottamassa yhteisépalvelussa.
Lihestulkoon yhti tirkeind — ja tirkeimpind — ominaisuuksina pidettiin mahdollisuutta

antaa helposti palautetta ja mahdollisuutta saada reaaliajassa tuotetukea. My6s muut
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esitetyt vaihtoehdot saivat hyvin kannatusta, lukuun ottamatta kilpailuja ja arvontoja,

joita vastausten perusteella ei valttamitta yhteisopalveluun kaivattaisi. (Kuvio 10.)

Erittdin tarkea Jokseenkin tarkea Ei yhtaan tarkea
(Arvo: 3) (Arvo: 2) (Arvo: 1)

Mahdollisuus antaa helposti
palautetta (ka: 2,36)

Mahdollisuus jakaa kehitysehdo-
tuksia muiden kayttajien ja
yrityksen kanssa (ka: 2,11)

Mahdollisuus saada reaaliajassa
tuotetukea (ka: 2,38)

Ajankohtaiset uutiset ja tiedot
yrityksen toiminnasta (ka: 2,00)

Tiedottaminen uusista tuotteista
ja palveluista (ka: 2,31)

Kilpailut ja arvonnat (ka: 1,67)

Yhteensa 37 % 38 % 25 %

Kuvio 10. Yrityksen oman yhteison ominaisuuksien arvostaminen

Annettujen vaihtoehtojen lisidksi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa avoimeen kent-
tain oma vaihtoehto, jonka kokisi tarkeaksi palvelussa. Vastauksia tuli vain kolme, mut-
ta niissa kaikissa esiintyi samankaltaisia ajatuksia. Palvelussa haluttaisiin lukea muiden
palautteita ja kdyttokokemuksia sekd saada kidyttéapua tuotteiden ja palveluiden kanssa.
Lisaksi mainittiin, ettd kyseisenlaisessa palvelussa olisi tirkeda saada se tunne, ettd pys-

tyy oikeasti vaikuttamaan asioihin.

Kyselyn lopuksi pyydettiin vield vapaamuotoiset kommentit sosiaalisista yhteisOista.

Vastauksissa annettiin muutamia esimerkkejd Facebookissa toimivista yrityksistd, joiden
sivut on koettu hyodyllisiksi. Vastauksista on my6s havaittavissa tietty yhtiliisyys, jonka
perusteella kohderyhma kaipaisi yritysten Facebook-sivuilta enemmain yhteisollisyytta ja

asiakaspalvelua, ja vihemman pelkkdd mainontaa:

"Trekki Labhdessa hoitaa FB viestintdd tyylilla ja ajatuksella. Y hteisollinen labtikobta. Sitten tuot-

teet ja litketorminta.”
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"V arusteleka. 1 oistava asiakaspalveln, loistavat tuoteselosteet ja helppo/ siisti nlkoasn.”

"Olen senrannut muntamia yrityksia Facebookissa. Liian moni yritys kdayttad palvelua vain mark-

Einointikanavana.”

Survey-kyselyn yhteis6ihin liittyvien vastausten perusteella voidaan tehda johtopaatos,
etta yhteisopalveluihin mukaan lihteneet yritykset eivat ole vield kunnolla saavuttaneet
kayttdjien hyvaksyntad. Tama voi johtua muun muassa siita, ettd sosiaalisessa mediassa
keskitytaan litkaa markkinointiviestinnin toteuttamiseen, kun pitaisi keskittya kuunte-
lemaan asiakkaiden ja kayttdjien toiveita. Ihmiset tuntuisivat kaipaavan eniten palvelua,
opastusta ja tukea. Tama piirre on huomattavissa myos markkinointikanavasta riippu-
matta: samoija asioita toivotaan niin sihkopostiviestinnassa kuin Facebookissakin. Yksi
merkittdvd ero on kuitenkin se, ettd sosiaalisen median palvelut mahdollistavat reaaliai-
kaisen, kaksisuuntaisen kommunikaatiokanavan yrityksen ja asiakkaan vilille — tata
ominaisuutta pitdisi hyodyntad asiakaspalvelun ja titen my6s asiakasuskollisuuden ke-

hittimisessa.

5.4 Kehittimis- ja jatkotoimenpide-ehdotukset

SecuritasShop on hyodyntinyt sihképostimarkkinointia jo aikaisemmin, mutta vain
satunnaisesti ja ilman tarkempaa suunnittelua. Verkkokauppaan rekisteroityviltd kysy-
tain rekisteroitymisvaiheessa, haluavatko he vastaanottaa sihkoisia uutiskirjeitd. Sdhko-
postimarkkinointi perustuu siis vapaaehtoisuuteen ja asiakkaiden halukkuuteen — kuten
sen kuuluukin. Kun halukkaita 16ytyy riittavisti, on selvai, ettd uutiskirjeitd kannattaa

hy6dyntai jatkossakin.

Sihkoépostimarkkinoinnin toteuttaminen ei ainakaan alkuun vaadi yritykseltéd lisdinves-
tointeja uutiskirjeiden laatimiseen kaytetyn ty6ajan lisaksi, silld SecuritasShopin kaytossi
oleva verkkokauppaohjelmisto sisiltdd toiminnallisuuden uutiskirjeiden lihettdmiseen.
Toisaalta tulevaisuudessa saattaa olla syytd ainakin harkita kokonaan erillisen, sihko-
postimarkkinointiin tarkoitetun ohjelmiston tai palvelun hankkimista. Asiakasrekisteri
ja samalla uutiskirjeiden tilaajien madri kasvaa tasaisesti, ja siksi jossakin vaiheessa on
todennikdisesti syyta siirtyd kayttimadn tehokkaampaa jirjestelmai, joka sisaltdd

enemmain ldhetysominaisuuksia ja pystyy kisittelemédan suurempia tietomaaria.
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Tirkedd olisi my6s kerdtd enemmin tietoa asiakkaista ja tehdéd tarkempaa asiakasseg-
mentointia ja kohderyhmin miarittelya. Tatd kautta pystyttdisiin rakentamaan parem-
min kohdennettuja uutiskirjeitd. Tarkalla kohdennuksella varmistettaisiin, etta tilaajat
saavat itselleen arvokasta tietoa. Samalla huolehditaan siitd, ettd mahdollisimman harvat

lopettaisivat uutiskirjeen tilaamista.

Tutkimustuloksista oli havaittavissa, ettd vain yhdenlaista uutiskirjeen teemaa hyodyn-
tamalld ei varmastikaan pystytd miellyttimadn kaikkia. Osa haluaa erityisesti vastaanot-
taa tarjouksia, alennuskoodeja ja kilpailukutsuja, kun taas osa arsyyntyy juurikin naistd
halutessaan pelkastian tietoa uutuustuotteista ja mahdollisesti tuotetukea jo ostamiensa
tuotteiden kanssa. Ensimmaisena parempaan kohdennukseen pyrkivani toimenpiteena
voitaisiin luoda vaihtoehtoisia uutiskirjeité erilaisilla teemoilla, joita kiyttdjit voivat tila-
ta erikseen sihkopostiinsa omien halujensa mukaisesti. Eri teemoja voisivat ainakin
aluksi olla esimerkiksi ”Tietoa uusista tuotteistamme ja palveluistamme”, ”Tietoa alen-

nuksista, tarjouskampanjoista sekd arvonnoista”.

Ensimmiisen vaiheen jilkeen uutiskirjeiden kohdentamista kehitettiisiin eteenpdin,
esimerkiksi ottamalla muun tiedon ohella huomioon my6s asiakkaan ostohistorian. Jos
asiakas ostaa SecuritasShopista esimerkiksi valvontakameran, voisi hanelle lihettda 2-4
viikkoa ostotapahtuman jilkeen sihkopostin, jossa kysytddn tyytyvaisyyttd tuotteeseen
ja annettaan vinkkeji kyseisen tuotteen kayttimiseen. Jos asiakas on tehnyt verkkokau-
pasta useita tilauksia, voitaisiin hinet palkita esimerkiksi normaalia tuntuvammalla Se-

curitasShopin alennuskoodilla.

Kuten teoriaosuuden ja tutkimustulosten perusteella huomattiin, ei mydskdin sihko-
postin visuaalisuutta ja selkeyttd saa unohtaa. Visuaalisuus ja kuvien kaytto tekevit jo
nopealla silméykselld uutiskirjeestd houkuttelevamman ja kiinnostavamman. Yksinker-

taiset viestit, jotka eivit ole liian pitkid, vetoavat uutiskirjeiden tilaajiin.

Sopiva ldhetysvili uutiskirjeille olisi suunnilleen kerran kuukaudessa. Tarkeimpana oh-
jenuorana kannattaa kuitenkin kayttda sité, ettd mitddn ei kannata lihettid, ellei ole oi-

keasti jotakin kerrottavaa. On luonnollisesti ymmarrettiavad, ettd uutuustuotteista tie-
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dottavaa uutiskirjettd on turha lihettda joka kuukausi asiakkaille, jos valikoimaan ei ole

tullut uusia tuotteita.

Vaikka tutkimustulosten perusteella SecuritasShopin kohderyhmille blogit eivit ole-
kaan kovin tuttuja, on kanavassa silti paljon potentiaalia Securitakselle niin asiakasus-
kollisuuden kuin myos imagon kehittimiseen. Turvallisuus on aihe, joka koskettaa jo-
kaista meista ainakin jollakin tasolla. Jos aitheesta pystytdan kertomaan kiinnostavalla
tavalla, 16ytyy blogille todennikoéisesti my6s oma lukijakuntansa — ehkd myo6s niista,
joille blogiympiristo ei ole vield tuttu. Parhaassa tapauksessa blogijulkaisut voivat syn-
nyttad keskustelua, ja niin saatua palautetta voidaan hyodyntaa oman litketoiminnan

kehittimisessa.

Omaa yritysblogia voitaisiin kayttdd useisiin eri tarkoituksiin. Blogin avulla pystyttiisiin
kehittimaan Securitaksen roolia turvallisuusalan huippuasiantuntijana. Vaikka Securi-
taksen brindi on hyvin tunnettu, saattaa yritys ja turvallisuusala yleensa olla monille
vield vieraita asioita — varsinkin tavallisille kuluttaja-asiakkaille. Blogin avulla mahdolli-
sesti suurtakin yleis6d voitaisiin lihestya asiantuntevalla, mutta tavallista rennommalla
otteella luoden henkil6kohtaisempaa yhteytta blogin lukijoihin. Vaikka turvallisuus on
luonnollisestikin usein vakava aihe, voisi blogin rennompi ote kehittdd mielikuvaa Secu-
ritaksesta inhimillisempani ja helpommin ldhestyttdvina turvallisuusalan toimijana.
Rekrytoinninkin nikékulmasta blogista voisi olla hyotyi, jos esimerkiksi henkilokun-
taan kuuluvat kertoisivat avoimesti omasta tyonkuvastaan. SecuritasShop voisi blogissa
esitelld verkkokaupan tuotteita ja niiden kaytt6a yksityiskohtaisemmin ja epavirallisem-
malla tavalla, kuin mika olisi jarkevia itse verkkokauppasivujen “kliinisemmissa” tuote-

kuvauksissa.

Koska blogissa olisi mahdollista tuoda esiin erilaisia aihealueita, suositellaan julkaisun
tekoon useampia kirjoittajia. Yhdelle kirjoittajalle tyémairi voisi koitua liian suureksi,
eikd yksi ihminen voi tuntea kaikkia eri athealueita. Usean kirjoittajan blogin riskini on
se, ettd kirjoittajien ja lukijoiden vilille ei vélttimittd synny yhtd vahvaa sidettd kuin
yhden kirjoittajan blogissa. Silti useampaa kirjoittajaa kiyttdmalld pystytddn tehok-
kaammin esittelemédn Securitaksen toiminnan eri alueita ja tarjoamaan laajemmin kiin-

nostavaa sisaltod.
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Blogijulkaisua kannattaa ainakin kokeilla, silld blogin voi perustaa ilmaiseksi kdyttamalld
esimerkiksi Bloggerin tai WordPressin tarjoamia palveluja. Haastavinta on todenndkéi-
sesti 16ytdd organisaation sisiltd sopivat kitjoittajat. Vaikka julkaisua lihdettiisiinkin
tekemaan kokeiluluontoisena projektina, pitaisi sille antaa silti ainakin vuosi aikaa tulos-
ten toteamiseksi. Pelkdstadn lukijamairia ei kannata seurata, vaan myos sité, alkavatko

lukijat osallistua keskusteluun ajan myota.

Kuten blogin, my6s Facebook-sivun voi perustaa ilmaiseksi. Yhteisopalveluun mukaan
lahteminen voisi olla kannattavaa Securitakselle valtavan, valmiin kayttdjamadran vuok-
si, mutta myOs siksi, ettd yli puolet tutkimuskyselyyn vastanneista SecuritasShopin re-

kisteroityneistd asiakkaista kayttaa tai on kayttanyt palvelua. On my6s hyvin mahdollis-
ta, ettd tutkimuskyselyn toteuttamisen ajankohdan jilkeen Facebook-kayttijien prosen-
tuaalinen maira SecuritasShopin rekisterdityneista asiakkaista olisi vain kasvanut: kayt-

tajamadrien kasvaessa jatkuvasti my6s yhd vanhemmat ikdryhmit ovat Iytaneet Face-

bookin.

Rakentamalla ensiksi oman sosiaalisen median strategiansa Securitaksella olisi mahdolli-
suus luoda Facebook-sivut, joilla erottua kilpailijoista ja muiden yritysten sivuista. Muut
turvallisuusalan yritykset eivit ole vield panostaneet kunnolla Facebookiin, tai sitten
sivut eivit ole varsinaisesti suunnattu asiakkaille. Yleisestikin yritykset ovat keskittyneet
Facebookissa litkaa pelkkdan mainostamiseen, mikd opinnaytetyon tutkimustulosten

perusteella ei riitd asiakkaille.

Ottamalla asiakaspalvelun mukaan sivuille, olisi Securitaksella ja SecuritasShopilla mah-
dollisuudet erottua massasta ja luoda kilpailuetua. Samalla tulisi pyrkid saamaan kaytta-
jat, asiakkaat sekd sivuista tykkadjit osallistumaan keskusteluun ja titd kautta luomaan
yhteisollisyytta sivuille. Jos kayttéjille ei tiedoteta, ettd sivuilla ollaan valmiita palvele-
maan heiti ja keskustelemaan heidin kanssaan, eivit he sitd vilttimittd osaa odottaa-

kaan.

Opinndytetyon teoriaosuudessa viitattiin ohjeeseen, jonka mukaan Facebook-sivulla

pitéisi julkaista uutta sisaltoa paivittiin. Jatkuva paivittaiminen takaisi yritykselle jatku-
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van nikyvyyden tykkaijien etusivulla. Tahdn ohjeeseen tulisi kuitenkin suhtautua kriitti-
sesti. On hyvin todennikdistd, ettd jatkuva esilld oleminen drsyttiisi useita tai sitten
viestit jatettaisiin huomioimatta. Paivittdmisessa voisikin ehka ajatella samoin kuin uu-
tiskirjeiden lahettimisessa: mitadn ei kannata ldhettda tai paivittaa, ellei ole oikeasti ker-
rottavaa tai tarjottavana jotakin asiakasta hyodyttivaa. Vaikka sisaltod el tuotettaisikaan
paivittdin, vaatii Facebook jatkuvaa seurantaa. Jos esimerkiksi sivuilla esitetdan kysy-

mys, pitaisi sithen pyrkid vastaamaan vuorokauden sisalla.

Yrityksen itse yllapitimin yhteisopalvelun perustamista ei suositella sithen liittyvien
suurien riskien vuoksi. Kokonaisen palvelun rakentaminen olisi kallista, eika ole mitaian
takeita siitd, kiinnostuvatko asiakkaat palvelun kayttimisesta. Valmista kdyttdjapohjaa
palvelulle ei ole olemassa, eli kaikki alkaa tyhjéista. Jotta palveluun saataisiin kayttajia,
pitdisi myOs palvelun markkinointiin pystya sijoittamaan tarpeeksi. Tamakaan ei silti

vield takaa sitd, ettd kdyttdjid saataisiin pysyvasti.

Yrityksen omalle yhteis6lle tyypillisid ominaisuuksia on kuitenkin mahdollisuus hyédyn-
tad ilman, ettd lihdetddn luomaan kokonaan omaa palvelusivustoa. SecuritasShopin
kaytossa olevalla verkkokauppaohjelmistolla on mahdollista rakentaa verkkokaupan
sivuille oma keskustelufoorumi. Tama foorumi voisi toimia esimerkiksi asiakkaiden
teknisend tukena seki asiakaspalveluna, jonka lisdksi kayttdjat voisivat keskustella kes-
kendin. Thanteellisimmassa tilanteessa foorumi toimisi lopulta kayttajavetoisesti, jolloin
asiakkaat itse auttaisivat toisiaan tuotteiden ja palveluiden kiytossa. Télld tavoin fooru-
mi lopulta sisaltiisi itsessddn yhteisollisia piirteité ja loisi yhteenkuuluvuuden tunnetta
asiakkaiden ja yrityksen vililli. Foorumia voisi kdyttdd my6s kehitysehdotusten kerda-

miseen asiakkailta.

Loppuyhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikki tutkitut markkinointikanavat sisaltivit
hyvid mahdollisuuksia jokaisen kanavan erotessa toisistaan ainakin jossakin mairin.
Sihképostin avulla voidaan nopeasti ja edullisesti tiedottaa suuria massoja. Blogijul-
kaisulla yritys paisee kisittelemédin haluamiaan aiheita rennossa, keskustelevassa ympa-
rist6ssd. Facebookissa tahti on hektisempi ja siksi se soveltuu nopeampaan toimintaan,

esimerkiksi asiakkaiden kysymyksiin vastailuun ja vilittoméan sisallén jakamiseen. Se-
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curitasShop-verkkokauppaankin on mahdollista tuoda yhteis6llisid tai ainakin vuoro-

vaikutteisia ominaisuuksia.

Valitaanpa kiytt66n mitki kanavat tahansa, on oleellista huomioida se, minkilainen
sisalto sopii mihinkin ymparistoon. Kaikkein tirkeintd on kuunnella asiakasta, ja pyrkid
tarjoamaan toivotunlaista sisiltod. Kun asiakas huomaa, ettd hanta kuunnellaan ja han
saa todellista lisdaarvoa, asiakaskokemus paranee ja sitoutuminen yritykseen tapahtuu

positiivisesti monella eri tasolla.

5.5 Tarpeet jatkotutkimukselle

Opinndytetyossa tutkittiin useita digitaalisia markkinointikanavia, ja siksi raportti onkin
vasta pintaraapaisu aihealueeseen. Jokaisesta kasitellysta markkinointikanavasta ja nii-
den erilaisista hyodyntimistavoista saisi varmasti laadittua oman tutkimuksensa. Tata
tutkimusta tehdessa ilmeni useita mahdollisia jatkotutkimusaiheita, niin asiakasuskolli-

suuden kehittamiseen liittyen kuin yleisesti digitaaliseen markkinointiinkin.

SecuritasShopin ja myos Securitaksen kokonaisuudessaan pitéisi oppia tuntemaan asi-
akkaansa paremmin, jotta heille pystyttiisiin tuottamaan paremmin lisdarvoa ja kohdis-
tamaan oikeanlaista markkinointia. Tdman takia asiakastietoja pitdisi tutkia tarkemmin,
tehda lisdselvityksid ja tarkempaa segmentointia. Yksi hyodyllinen keino olisi kerita
lisitietoa toteuttamalla asiakaskyselyitd useammin, esimerkiksi kerran tai kaksi vuodes-

sa.

Trendien mukaisesti digitaalisesta markkinoinnista pitiisi tutkia my6s mobiilimarkki-
noinnin mahdollisuuksia. Alypuhelimien aikakaudella ja tablet-laitteiden yleistyessi on
syytd ottaa huomioon erilaisten sovellusten tuomat mahdollisuudet markkinointiin.
Myos tissd opinnaytetyossa kisiteltyjd kanavia olisi mahdollista tutkia lisdd, mutta eri
nikokulmista. Asiakasuskollisuuden lisaksi olisi tarkedid selvittad, mitd mahdollisuuksia
digitaaliset markkinointikanavat sisiltivit esimerkiksi uusasiakashankinnan, myynnin

tehostamisen ja maineenhallinnan kannalta.
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Liitteet

Liite 1. Sdhkopostikutsu tutkimuskyselyyn

Tervehdys,

Olen Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opis-
kelija ja teen opinnaytetyodotutkimusta digitaalisista markkinointikanavis-
ta. Olisin erittdain kiitollinen, Jjos voisitte edistaa tyotani vastaamalla
tutkimuskyselyyni. Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin viisi minuuttia
ja se suoritetaan tadysin anonyymisti.

Kiitoksena vastauksistanne saatte kyselyn lopuksi alennuskoodin Securi-
tasShopiin. Alennuskoodia kayttamdllad saatte 5 euron alennuksen ostoksis-
tanne SecuritasShop-verkkokaupassa.

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkia:

http://digiumenterprise.com/answer/?inv=28417219&chk=BZHU3RPF

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren
avulla.

Kiitokset avustanne!
Ystdavallisin terveisin,
Kalle Lahteenoja

Customer Service Coordinator

Securitas Oy

kalle.lahteenoja@securitas.fi
puh. +358 40 526 4341
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Liite 2. Survey- eli kyselytutkimuksen kysymykset

Tutkimuskysely: Digitaaliset markkinointikanavat

Sivu 1

1. Ika
() 18-25
() 26-35
() 36-45
() 46-65
() 65-

2. Sukupuoli
() Mies

() Nainen

Uutiskirjeet

Monet yritykset tarjoavat mahdollisuuden tilata sahkopostiin uutiskirjeita.
Uutiskirjeet voivat sisdltaa esimerkiksi tietoa yrityksen toiminnasta seka uu-

sista tuotteista ja tarjouksista. Seuraavat kysymykset liittyvat uutiskirjeisiin.

3. Tilaatko tai oletko tilannut uutiskirjeita sahkopostiisi?

() Kylla
() En

4. Kuinka hyodylliseksi koet uutiskirjeet?

() 5 Erittdin hyédyllisia

() 4 Melko hyddyllisia

() 3 En osaa sanoa

() 2 Ei kovinkaan hyédyllisia

() 1 En koe saavani mitaan hyotya uutiskirjeista
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5. Mita asioita arvostat tai arvostaisit uutiskirjeissa?

Ei yh-
ErittdinJokseenkin
taan
tarkea tarkea B B
tarkea
Uutiset ja ajankohtainen
tieto yrityksen toiminnas- () @) ()

ta

Tiedottaminen uusista

tuotteista ja palveluista

Tiedottaminen eduista, tar-

() ) )

jouksista ja kilpailuista

Uutiskirje on kohdistettu

ja yksildity juuri minua () () ()
varten
Jokin muu asia, mika? @) @) ()

6. Mikd on mielestdsi ihanteellisin aikavali uutiskirjeiden vastaanottamiseen?

() Kerran viikossa
() 2-3 kertaa kuussa
() Kerran kuussa

() Harvemmin kuin kerran kuussa

7. Vapaamuotoiset kommentit uutiskirjeista. (Esim. onko jokin tietynlainen

uutiskirje jaanyt erityisen hyvin mieleen?)

Sosiaaliset yhteisot: Facebook

Seuraavat kysymykset liittyvat Facebook -yhteisépalveluun.

8. Kaytatko tai oletko kayttdanyt yhteisopalvelu Facebookia?

56



)
)

Kyll4
Ei

9. Seuraatko yritysten toimintaa Facebookissa (yritysten sivuja, kilpailuja,

tiedottamista)?

()
()

10.

()
()
()
()

Kylla
En

Koetko hyotyvasi yritysten Facebook-ryhmista?

Erittain hyodyllisia
Jokseenkin hyddyllisia
En osaa sanoa

Ei ollenkaan hyddyllisia

Yritysten omat sosiaaliset yhteisot

Facebookin lisdksi yrityksilla on olemassa myoés omia yhteisépalveluita ko-

tisivuillaan, joissa ihmiset saavat vapaasti esittaa esimerkiksi kehitysajatuk-

sia, antaa palautetta tai kysya tuotetukea. Tallaisia yritysten yhteisdja ovat

esimerkiksi Sonera Aivo, Silja Linen Tuotekehittajat-kampanja seka Dell

IdeaStorm. Seuraavat kysymykset liittyvat yritysten omiin yhteisopalveluihin.

11.

()
()
()

12,

()
()
()

Kaytatko tai oletko kayttianyt yritysten omia yhteisépalveluja?
Kylla

En

En osaa sanoa

Koetko saavasi hyotya yritysten omista sosiaalisista yhteisopalveluista?
Erittdin hyodyllisia

Jokseenkin hyddyllisia

En osaa sanoa
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http://aivo.sonera.fi/aivo/
http://tuotekehittajat.tallinksilja.fi/
http://www.ideastorm.com/
http://www.ideastorm.com/

() En koe saavani mitaan hyoétya yritysten yhteisdpalveluista

13. Mita asioita arvostat tai arvostaisit yrityksen omassa sosiaalisessa yhtei-

sOssa?
Ei yh-
Erittdin Jokseenkin
taan
tarkead tarkea =
tarkea
Mahdollisuus an-
taa helposti pa- () () ()

lautetta

Mahdollisuus ja-

kaa kehitysehdo-

tuksia muiden () () ()
kayttajien ja yri-

tyksen kanssa

Mahdollisuus

saada reaaliajas- ) () ()

sa tuotetukea

Ajankohtaiset
uutiset ja tiedot
() () ()

yrityksen toimin-

nasta

Tiedottaminen
uusista tuotteista () () ()

ja palveluista

Kilpailut ja ar-

() () ()
vonnat
Jokin muu, mikad? () () ()

14. Vapaamuotoiset kommentit sosiaalisista yhteisoistda (Esim. onko jokin

tietty yritys Facebookissa jaanyt erityisen hyvin mieleen?)
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Yritysblogit

Blogit ovat verkossa julkaistuja, paivakirjamaisia kirjoituksia, joita paivitta-
vat yksi tai useampi kirjoittaja. Myos yritykset kirjoittavat blogeja, naiden
tarjotessa persoonallisemman ja epavirallisemman tavan luoda keskustelua

lukijakunnan kanssa. Seuraavat kysymykset liittyvat yritysblogeihin.

15. Seuraatko yritysten yllapitamia yritysblogeja?

() Kylla, luen blogeja
() Kylla, luen blogeja ja olen my6s osallistunut keskusteluun

() En seuraa yritysblogeja

16. Koetko yritysblogit mielenkiintoisiksi tai hyodyllisiksi?

() Kylla
() En

() En osaa sanoa

17. Olisitko kiinnostunut lukemaan Securitaksen blogia, esimerkiksi kodin

turvallisuudesta?

() Kylla
() En

() En osaa sanoa

18. Vapaamuotoiset kommentit blogeista (esim. onko jokin tietty blogi jaanyt

erityisen hyvin mieleen?)
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