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Tama opinnaytety6 on kehittamistyd, jossa tarkastellaan markkinointia sosiaalisessa medi-
assa. Tarkoituksena on selvittaa, minkalainen sisaltd herattaa kohderyhman mielenkiinnon
Facebookissa ja esitella keinoja, jolla yritys voi parantaa nakyvyytta ja nain ollen saada
enemman asiakkaita.

Muistin Suomi Oy on pienilla resursseilla toimiva muistipalvelujen ja etéahoivaratkaisujen ke-
hittaj&, jonka markkinointi ja markkinoinnin kehittdminen pyorivat pienella budjetilla. Rajalli-
set resurssit on otettu huomioon kehittamissuunnitelmassa ja aikataulussa.

Suomen vaestdrakenteen kehityksessa nakyy kaksi voimakasta suuntausta: vaeston suh-
teellinen ikaantyminen ja huoltosuhteen kasvaminen. Syitd ovat vahainen syntyvyys ja va-
estdn pidentynyt elinajanodote. Vaesttrakenteen muutosten myo6ta iakkaille suunnattuja
hoivapalveluja tarvitaan entistda enemman. Facebook on vakiinnuttanut asemansa suoma-
laisten suosituimpana sosiaalisen median palveluna. Vanhempien ikaluokkien Facebook-
kayttd on lisdantynyt. Yli 40-vuotiaiden kayttd on lisdéntynyt suhteellisesti eniten. Edella mai-
nitut seikat tukivat paattsta valita sosiaalisen median kanavista juuri Facebook yrityksen
markkinointitarkoituksiin.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen kyselytutkimus, joka toteutettiin E-lomakkeella
Facebook-alustalla. Kehitysehdotukset perustettiin kyselysta saatuun aineistoon. Muistin
Suomi Oy tarvitsi niukoin resurssein toteutettavan markkinoinnin kehittdmissuunnitelman.
Tulosten analysoinnin ja tulkinnan perusteella voidaan tunnistaa kohderyhmille parhaiten
soveltuvat siséllét Facebook-markkinoinnissa. Yritys voi toteuttaa kehittdmissuunnitelman
toimenpide-ehdotukset oman aikataulunsa mukaisesti.

Ty6n edetessa nousi tarkedksi huomioksi se, ettei pelkké Facebook-sivuihin ja -mainontaan
panostaminen yksindan riita, vaan yrityksen on naiden rinnalla panostettava toimivaan asia-
kaspalveluun ja hakukoneoptimoituihin kotisivuihin saavuttaakseen kehityssuunnitelmalle
asetetun tavoitteen.

Avainsanat sosiaalinen media, markkinointi, hoivapalvelut, kehittdmistyd, hy-
vinvointiteknologia

y =
e —

/://Iz;ropolia



Abstract

Author(s) Anna Aaltio
Title Developing Facebook Marketing
Case: Muistin Suomi Oy
Number of Pages 38 pages + 2 appendices
Date April 2018
Degree Bachelor of Business Administration
Degree Programme Economics and Business Administration

Specialisation option

Instructor(s) Lilian Snellman, Senior Lecturer

The purpose of this thesis is to develop a marketing plan of using Facebook. The target is
to find out what kind of content is interesting for the target audience on Facebook and to find
ways to improve the visibility and thus gain more customers.

Muistin Suomi Oy is a small resource developer company for telemonitoring services for
older and vulnerable people. The company has a small marketing and marketing develop-
ment budget. Limited resources have been taken into account in the development plan and
the schedule.

Finland's demographic trends show two strong developments: the relative aging of the pop-
ulation and the increasing dependency ratio. The reasons for these are the low birth rate
and prolonged life expectancy. As a result of the demographic change, care services for
older people are more and more needed. Facebook has established itself as the most pop-
ular social media service provider in Finland. The usage of Facebook in the older age groups
has risen, with the largest relative increase in over 40-year old’s. These issues supported
the decision to choose Facebook as the social media channel for marketing purposes.

As a survey method a quantitative questionnaire survey was selected and conducted on E-
lomake on Facebook platform. The development proposals were set up by the material re-
ceived from the survey. Muistin Suomi Oy needed a small budget marketing development
plan. Based on the analysis of the results, it is possible to identify the most suitable content
for the target audience in Facebook marketing. The company can implement the develop-
ment plan's proposal for action in accordance with its own schedule.

As the work progressed, it became important to note that not only investing in Facebook
pages and social media advertising alone is enough. In addition, the company must invest
in well-functioning customer service and search engine optimized web pages to achieve the
target set for the development plan.

Keywords social media, marketing, care services, development work,
health information technology
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1 Johdanto

Opinnaytety6n tavoitteena on luoda Facebook-markkinoinnin kehittdmissuunnitelma.
Toimeksiantajayrityksena toimii Muistin Suomi Oy, joka on muistipalvelujen ja etahoiva-
ratkaisujen kehittaja. Yrityksen ensisijaisena kehityskohteena ovat kayttgjalle helpot, vi-
reyttavat ja muistamista parantavat ratkaisut. (Muistin Suomi Oy 2014.) Yrityksen verk-
kosivuston uudistusty6 on juuri valmistunut. Uudistustydn yhteydessa yritykselléa on tar-
koitus ottaa uutena markkinointikanavana mukaan sosiaalinen media. Toimeksianta-
jayritys on rajannut sosiaalisen median kanavaksi Facebookin. Kehittdmistyon tutkimus-
ongelma on toimeksiannon mukaisesti: Miten Muistin-palveluiden tulisi toteuttaa tuotteen

markkinointi kayttamalla Facebookia markkinointialustana?

Muistin Suomi Oy:n kehittamien palvelujen lahtékohtana on tehokkuus ja inhimillisyys.
Palvelut on kehitetty julkissektorin, kotihoidon, omaishoidon ja ennen kaikkea hoitoa tar-
vitsevien tarpeet huomioon ottaen. lkaihmisten heterogeenisyys ryhmana vaikeuttaa
tuotteiden kaytettavyyden suunnittelua, silla ryhmaan kuuluvat hyvakuntoiset ikdihmiset,

muistisairaat ikdihmiset seka kaikki silta valilta. (Muistin Suomi Oy 2014.)

Yrityksen Etahoitaja-tuotetta on markkinoitu ja myyty kunnille seka terveydenhoitoalan
suurille ja keskisuurille yrityksille yritysversiona. Kuluttajaversion myynti on tapahtunut
verkkosivujen kautta ja lyhytaikaisena kokeiluna Yliopiston Apteekin kanssa hyllypiikki-
myyntina ilman markkinointia. Organisaatiossa on tehty vaarid strategisia valintoja seg-
mentoinnissa. TAma on suoraan johtanut siihen, ettd myynnin ja markkinoinnin toimet

ovat olleet kannattamattomia kaytettyihin resursseihin ndhden. (Muistin Suomi Oy 2014.)

Segmentointi, palvelun suunnittelu ja toteutus asiakaskokemuksellisen laadun nakékul-
masta, sekéa palvelun verkkosivut ovat toimivia. Markkinoinnin ja myynnin pullonkaula
tulee purkaa ja ongelmat ratkoa tarkalla suunnittelulla ja oikeilla toimilla, niukoin resurs-

sein.

Yli 65 vuotta tayttaneita oli vuoden 2012 lopussa Suomessa jo yli miljoona henkiloa (Ti-
lastokeskus 2013). Elakelaiset ovat suuri kuluttajaryhma, joka kasvaa tulevaisuudessa.
Muistin Suomi Oy:n olisi tarkeaa tietaa, minka tyyppinen sisaltdé Facebookissa kiinnostaa
elékelaisia. Tata tietoa hyddyntamalla yritys voisi rakentaa tehokkaan markkinointikana-

van Facebookiin suhteellisen pienin resurssein. Kohderyhméaa kiinnostava sisalté myos



todennakdisimmin auttaisi asiakkaita sitoutumaan sivujen seuraajiksi ja jakamaan heita

kiinnostavaa informaatiota omalle sosiaalisen median verkostolleen.

Kyselytutkimuksella pyritaan selvittdmaan eri Facebook-mainonnan tapojen toimivuutta
eri kohderyhmille. Kyselytutkimuksella saatavaa aineistoa hyédynnetaan kohderyhmien
tunnistamiseen. Kehityssuunnitelmassa paneudutaan siihen, milla markkinointikeinoilla
yrityksen kannattaa l&hestya eri kohderyhmid, jotta palvelutuote saadaan paremmin

markkinoitua ja sen tunnettuutta liséttya.

Kehittamissuunnitelman tarkoituksena on esitella keinoja, jolla yritys voi parantaa néky-
vyyttd ja néin ollen saamaan enemman asiakkaita. Yritys tarvitsee lisda nakyvyytta ja
yrityksen tunnettuutta tulee lisata potentiaalisten asiakkaiden piirissa. Kun yritys saa li-
sattyd tunnettuuttaan, asiakkaat tunnistavat yrityksen ja sen palvelut paremmin. Asiak-
kaiden tulee tietaa mita palveluita yritys tuottaa sekd miten ja mista asiakas voi hankkia
yrityksen palveluita.

Kyselytutkimuksella pyritdédn saamaan vastaukset tutkimusongelman selvittamiseksi

seuraavilla kysymyksilla:

- Millainen Facebook-mainos heréttdd huomion?
- Miten mainoksen nahnyt henkild haluaa hankkia lisatietoa?
- Miten kiinnostus vaihtelee kohderyhmittain?

- Milla vuorovaikutuskeinoilla yrityksen kanssa tulee olla mahdollista kommunikoida?

Erilaiset hoivapalveluyritykset kasvavat vauhdilla, kun vaest6 ikaantyy. Muistin Suomi
Oy:n Etahoitaja pyrkii vastaamaan tahan kasvavaan hoitotarpeen maaréan automatisoi-
tujen puhelinsoittojen avulla. Etdhoitaja on puhelimella toimiva turva- ja muistutuspal-
velu. Ikaihmisille kehitetty IVR-teknologia tarjoaa ratkaisuja silloin, kun asiakas on riitta-
van hyvakuntoinen asumaan kotona, mutta tarvitsee tukea paivittaisten rutiinien muista-
miseen. Jarjestelma kayttaa tavallista puhelinverkkoa, joten ikdihmisten ei tarvitse hank-

kia, eika opetella kayttdmaan uusia laitteita. (Muistin Suomi Oy 2014.)

Juha Tolonen on tehnyt vuonna 2012 insinGdritydn Muistin Suomi Oy:n julkissektorille
suunnatun TeleHoitaja-jarjestelmén kaytettavyydesta terveydenhuollon ammattilaisen
nakokulmasta. Naita tutkimusosuuden tuloksia kaytettavyyden arvioinneista on kaytetty

yksityissektorille suunnatun Etéhoitaja-tuotteen kehityksessé. (Tolonen 2012.)



Etahoitajan kayttoliittymaversion paivitys on nyt valmis. Kuluttajien tuotevalikoimaa on
supistettu kaytettavyyden parantamiseksi ja tekniseen kaytettavyyteen on panostettu en-
tistd enemman. Yritys on uusinut verkkosivunsa ja markkinointimateriaalin. (Muistin
Suomi Oy 2014.)

2 Kilpailutilanne ja asiakkaat

Hoivapalveluiden alati kasvaviin tarpeisiin on monia syitd. Suomen vaestdrakenteen ke-
hityksessa nakyy kaksi voimakasta suuntausta: vaestdn suhteellinen ikdantyminen ja
huoltosuhteiden lisdantyminen. Kehityksen taustalla vaikuttavia syita ovat alhainen syn-
tyvyys ja vaeston pidentynyt elinajanodote. Vaesttrakenteen muutosten myéta palvelu-
jen kysyntarakenne muuttuu, kun iakkaille suunnattuja hoivapalveluja tarvitaan entista
enemman. Samalla palvelut taytyy tuottaa suhteessa pienemmalla vaestépohjalla. (Vies-
tintavirasto 2012.) Yhtena syyna voidaan ndhda suhteellisen hyvakuntoisten vanhusten
halu asua kotona yha pidempaan, koska sopivia kodinomaisia hoitoymparistoja ei ole
tarpeeksi etenk&én haja-asutusalueilla. Hyvinvointiteknologian kayttéonotto voidaan

nahda yhtena ratkaisuna vanhenevan vaeston omatoimiseen selviytymiseen.

Kayttajaryhman tunteminen on hyvin tarkedssa asemassa ikaihmisille suunnattujen tek-
nologiaratkaisujen kohdalla. Ikdihmiset ovat ryhména taustansa sek& teknologiaan suh-
tautumisensa puolesta hyvin heterogeeninen. Vanhustenhoidon ja hoivapalveluiden pi-
tda sopeutua entista teknologisoituvampaan hoitoymparistoon, kun ikdihmisten maara
lisdéntyy melkein neljdnnekseen vaeston maarasta vuoteen 2020 mennessa (Tilasto-

keskus 2007). Tama vaistamatta johtaa siihen, ettéd kotihoidon méara kasvaa.

Muistin Suomi Oy:n asiakkaita ovat ne ikdihmisten laheiset, ystavat ja jalkikasvu, jotka
haluavat pitdd palvelun loppukayttdjan turvassa ja haluavat mahdollisimman nopeasti
tiedon siita, tarvitseeko l&heinen apua kotona ollessaan. Segmentti on hyvin heterogee-
ninen, ik&luokassaan suhteellisen innovatiivinen ja melko rohkea kokeilemaan uutta. Asi-
akkaat elavat ruuhkavuosia tai kuuluvat viela tydelaméssa olevaan suureen ikaluokkaan.
He haluavat tehda mahdollisimman turvalliseksi kaytettavissaan olevilla resursseilla
ikdantyvan tai muistisairaan laheisensa arjen, edesauttaa laheisensa mahdollisuuksia
asua kotona mahdollisimman pitk&&n ja kaipaavat itselleen mielenrauhaa ja tunteen

siita, etta laheinen on turvassa.



Yhtena segmenttina voi nahda myos julkisen terveydenhuollon ammattilaiset ja yksityiset
hoivapalveluita tarjoavat yritykset, jotka yhtena hoivapalvelun osana suosittelevat loppu-
kayttajan laheisille yrityksen palveluita. Vaikka tima segmentti ei suoranaisesti ole asia-
kas, vaan yhteistyékumppani, voidaan heidat nahda yrityksessa asiakkaaseen rinnastet-
tavana kumppanina. Varsinkin kuntien ja sote-uudistuksen myéta maakuntien taloudelli-
sissa intresseisséa on pitaa ikaantyvat ihmiset mahdollisimman pitkaan kotona. Vanhus-
ten hoitoa ja hoivapalveluita ei voida luonnollisesti koskaan korvata digitalisaation avulla
eiké henkilokohtaista kontaktia sivuuttaa, mutta teknologian avulla voidaan tehostaa hoi-

vapalveluita ja saastaa resursseja niihin toimiin, joita teknologialla ei voida korvata.

Telehoitaja- seka Etédhoitaja-jarjestelmat ovat talla hetkelld ainoita laatuaan Suomessa.
Kanadassa ja Yhdysvalloissa kyseisia jarjestelmia on markkinoilla useita. Seka niita, etta
niiden mahdollisia hyotyja terveydenhuollossa on tutkittu laajamittaisesti. Suomessa
IVR-teknologian kaytto rajoittuu terveydenhuollon alueen ulkopuolelle. (Tolonen 2012.)

Kilpailijoiksi voidaan kuitenkin lukea muut samankaltaista arvoa asiakkaalle tuottavat
palvelut ja tuotteet, kuten turvaranneke, turvapuhelin ja ladkemuistuttaja. Kilpailijaksi voi-
daan jossain maarin laskea myos web-kameralla varustettu tietokone internetyhteydella,
jolla voi olla yhteydessa laheisiinsa. Muistin Suomi Oy erottuu naista kilpailijoista eduk-
seen kuitenkin hintavertailussa, helppokayttdisyydessaan seka siina, ettei palvelun
kayttd vaadi investointeja kalliisiin laitteisiin. LAhtokohtaisesti voidaan olettaa, etta jokai-
sella suomalaisella on kaytdssaan lanka- tai matkapuhelin, eika sellaisen hankkiminen
rasita pienituloisenkaan henkilén taloutta kohtuuttomasti. Yrityksen palvelut toimivat kai-

killa lanka- ja matkapuhelimilla, lisélaitteita ei tarvita (Muistin Suomi Oy 2014).

3 Sosiaalinen media toimintaympaéaristona

Sosiaalinen media on kayttagjiensa internettiin luomaa sisaltdd. Sosiaalinen media on in-
teraktiivinen ja osallistava, toisin sanoen ymparisto, jossa ihmiset jakavat ideoitaan, kom-
menttejaan ja nakemyksiaan erilaisten internetin alustojen kautta (Olin 2011, 9).

Sosiaalinen media on suora yhteys eri sidosryhmien valilla. Se on nopea, valitdn ja oiva
kanava yrityksille markkinointiin ja brAndaykseen. Nopeudessa piilevat myds sen haas-
teet. Yritys ei pysty pysayttdmaan siitd kaytavaad keskustelua sosiaalisessa mediassa,

mutta siihen osallistumalla se pystyy vaikuttamaan, mité siitéa keskustellaan. (Isokangas



& Kankkunen 2011, 3.) Yrityksen kannattaakin olla mukana siita tai sen palveluista kay-
tavissa keskusteluissa antamalla niille kanavan omilta Facebook-sivuiltaan. Nain kaytta-
jia pystytaan innostamaan jakamaan ideoita ja parhaimmillaan kehittdmaan tuotetta tai

palvelua paremmaksi. (Kortesuo & Patjas 2011, 21.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulisi vastata sille esitettyihin kysymyksiin ja palauttee-
seen mahdollisimman nopeasti. Jos yritys ei vastaa viesteihin sosiaalisessa mediassa
tai vastaa niihin hitaasti, voidaan se tulkita asiakkaiden keskuudessa huonoksi asiakas-
palveluksi. Toisinpdin ajatellen, negatiivinenkin palaute voi muuttua nopeasti positii-

viseksi, kun siihen reagoidaan riittavan ripeasti ja asiallisesti.

Yrityksen kannattaa tehda selked suunnitelma siitd, kuka on vastuussa sisallon tuotta-
misesta sosiaaliseen mediaan ja kuka on vastuussa viesteihin vastaamisesta. Yrityksen
johdon taytyy olla myds tietoinen siitd, mitd sosiaalisessa mediassa yrityksesta puhutaan
ja miten yritys siella ulkopuolisille esittaytyy. Jos yrityksen johto ei tieda mita sosiaali-
sessa mediassa yrityksesta julkaistaan, ei se pysty myodskaan ohjaamaan yrityksen vies-

tintda oikeaan suuntaan. (Valtari 2012.)

Sosiaalisessa mediassa viesteihin vastataan useimmiten julkisesti ja useimmissa sosi-
aalisen median kanavissa viestit eivat havia mihinkaan, vaan jaavat viestivirtaan ikuisiksi
ajoiksi. Tatd ominaisuutta hyddyntamalla ja vastaamalla palautteeseen julkisesti, on vas-
taus ja mahdollisesti ongelman ratkaisu my6s muiden kayttajien nahtavilla ja l6ydetta-
vissa. Kun yritys vie toimintansa sosiaaliseen mediaan, tulee yrityksen hyvaksya se, etta
osa kontrollista katoaa maineen hallinnan suhteen. Yritys ei voi juuri vaikuttaa mahdolli-
seen negatiiviseen keskusteluun yrityksesta tai sen tuotteista. Kontrollin katoamisen ris-
kiin auttaa aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun yri-
tyksestd. "Medianarratiivin syntymisen kannalta on tarkeda, etta yritys paasee kerto-
maan ongelmasta ensimmaisend. Muuten joku toinen aloittaa medianarratiivin, ja se al-

kaa elamaan omaa elamaansa mediassa”. (Korpiola 2011, 89.)

Yrityksen itsensa lisaksi my6s asiakkaat pystyvat vastaamaan toisilleen, jolloin asiakkaat
itse jakavat tietoa ja vinkkeja ilman, etta yrityksen taytyy kayttda vastaamiseen resurs-
sejaan (Kortesuo 2010, 85). Asiakaspalvelu ei siis valttamatta ole enaa yksilollista, vaan
siitd saadaan sosiaalisen median avulla tehtya yhteisollista ja osallistavaa, jolloin ulko-

puolisetkin tahot voivat osallistua ja muodostaa palvelun laadusta oman kasityksensa.



Hyva keino yritykselle kertoa tuotteistaan ja palveluistaan asiakkailleen sosiaalisessa
mediassa ovat videot, kuten sanonta kuuluu "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”.

Tama nakyi myos Kurion (2015) some-markkinoinnin trendit 2016 -raportissa, jossa yh-
deksi kantavista teemoista nousi videot kaikissa eri palveluissa ja niiden tarkeys yrityk-

sen sosiaalisen median kayttaytymisessa.

Miten helpommin yritys pystyisi opastamaan tuotteensa tai palvelunsa kaytéssa, kuin
tekemalla siita videon esimerkiksi YouTubeen ja jakamalla sen sitten esimerkiksi Face-
book-kanavallaan (Valtari 2012). Nain toimimalla yritys pystyy opastamaan ja neuvo-
maan isoja maaria asiakkaita yhdella kertaa. Video myos pysyy palveluissa, kunnes se
sieltéd erikseen poistetaan, joten myos tulevaisuudessa yrityksen asiakkaat 10ytavat sa-

man opastuksen.

Yksi yrityksen sosiaalisen median kayttoon liittyvistd suurimmista haasteista ja myods sa-
malla yksi suurimmista virheista, mita yritykset tekevat, on kanavan valinta. Monet yri-
tykset lahtevat suurella innolla mukaan sosiaalisen median maailmaan ja perustavat in-
nokkaasti tileja useisiin eri palveluihin. Jo yhdenkin kanavan tehokkaaseen kayttamiseen
tarvittavat resurssit ovat melko isot, eivatka kaikki isoimmatkaan yritykset suoriudu siita
kunnialla. Usean eri kanavan sijaan yrityksen tulisi panostaa yhteen tai kahteen palve-
luun sielld, missa asiakaskuntakin on. Lisaksi on tarkeaa, etta naiden kanavien kautta
jaetaan tarpeeksi laadukasta materiaalia, jotta ne olisivat kiinnostavia kayttajien silmissa.
(Kortesuo & Patjas 2011, 79 — 80.)

Yrityksen viestinnan sosiaalisessa mediassa ei tulisi mydskaan olla pelkdstaan tietoa
siitd itsestaan. Kuten normaalissa keskustelutilanteessakaan ihmiset eivét viihdy kauaa

sellaisen henkilon seurassa, joka puhuu vain itsestdan. (Nixon 2013.)

Facebook on sailyttanyt jo pitkdan asemansa Suomen suosituimpana sosiaalisen me-
dian palveluna, mutta uusia palveluita syntyy jatkuvasti. Vaikka ne eivét toistaiseksi ole
yltdneet aivan samaan suosioon kuin Facebook, niin tasaisin valein niista joku l0ytaa

kayttajaryhmansa ja vakiinnuttaa paikkansa sosiaalisten medioiden kartalla (kuvio 1).



SUOMALAISET SOSIAALISESSA MEDIASSA
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Mita sosiaalisen median palvelua kaytat vilkoittain? Lahde: Vizeum CCS-tutkimus kesa 2016

Kuvio 1. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Vizeum 2016).

Vaikka Facebook on vakiinnuttanut asemansa suomalaisten suosituimpana sosiaalisen
median palveluna, on Facebookin kayttdjissa tapahtunut isoja muutoksia. Esimerkiksi
13-vuotiaita kayttajia on nyt alle puolet siitd, mitd vuonna 2011 ja selvaa laskua on ta-
pahtunut myos 14 — 17-vuotiaiden kayttajien maarassa (kuvio 2). Samaan aikaan van-
hempien ikaluokkien Facebook-kayttd on noussut, joista suhteellisesti suurinta kasvua
on tapahtunut yli 40-vuotiaissa. Kyse on suurista ikéluokista, joka tarkoittaa sita, etta
kasvun varaa on viela reilusti. Vaikka palvelun suhteellinen kaytté on viela suurinta alle
20-vuotiaiden keskuudessa, jaavat he jo maaréllisesti vanhempien kayttgjien jalkoihin.
Entinen nuorten palvelu onkin nykyaan kaikenikaisten sosiaalisen median palvelu.
(P6nka 2015.)

Suurten ikaluokkien kayttajamaarien nousu Facebookissa avaa yhd useammalle yrityk-
selle hyvan potentiaalin sosiaalisen median markkinointiin. Nyt suuretkin ikaluokat on
mahdollista tavoittaa tehokkaasti sosiaalisesta mediasta. Samaan aikaan ehk& nuorim-
mille sukupolville suunnattujen palvelujen ja tuotteiden mainontaa taytyy miettid uudes-

taan ja suunnata sita sinne missa kohderyhmaé on.

Facebook on valjastanut Messenger-sovelluksensa myds yritysten kayttoon. Yritykset
voivat esimerkiksi Facebookissa ja nettisivuillaan ohjata viestilikennetta Messengeriin ja
tarjota asiakkaalle helpon ja nopean keinon kysyéa jotain asiaa. Messenger on matalan
kynnyksen viestintavaline samalla tavalla kuin esimerkiksi verkkosivujen live-chat, joka

on erittdin tehokas viestintavaline. Kun asiakas on l&hettényt yritykselle viestin Messen-



gerissd, avaa tama mahdollisuuden lahettda hanelle myds kohdistettua mainontaa Mes-
senger-viesteind. Facebook tarjoaa tyokalut Messenger-kampanjoiden tekoon ja niiden
kohdistamiseen juuri halutulle kohderyhmalle, seka tulosten tarkasteluun. Messenger
tarjoaa samalla mahdollisuuden ohjata liikennettd pois usein niin ruuhkautuneesta asia-

kaspalvelun sdhkopostista, seka hoitaa asiat kdtevammin ja nopeammin. (Parri 2017.)

4 Kehittamistyota ohjaava teoria

Oli palvelun ostaja kuka tahansa, on tarjottavan palvelun hyodyt ja asiakkaan tarpeet
saatava kohtaamaan toisensa. Tuotteen tulee tyydyttdd ostajan tarpeet ainakin joltakin
osin. Tassa onnistuakseen on palveluntarjoajan osattava maarittad, kuka asiakas on ja
miksi han tarvitsee kyseista palvelua. Kaikkia asiakkaita ei voi millaan palvella, silla asi-
akkaiden tarpeet voivat olla hyvin erilaisia. Tasta syysta asiakkaita tulee tarkastella sel-
laisina asiakasryhmind, joiden tarpeet ovat riittavan samankaltaisia. Jokaisen segmentin
osalta palveluntarjoajan tulee selvittaa ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Asiakas-
ryhmien tarpeiden kartoittamiseen voidaan hyédyntaa esimerkiksi Maslowin tarvehierar-
kiaa (Kuvio 2). (Monto & Heikkinen & Freundlich 2016, 6.) Yrityksen tulee ymmartaa
kuluttajien tarpeet, jotta se voi pyrkid vaikuttaman kuluttajaan.
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Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Monto & Heikkinen & Freundlich 2016, 6).

Muistin Suomi Oy:n asiakkaita ovat ikaihmisten laheiset, ystavat ja jalkikasvu, jotka ha-
luavat pitéda palvelun loppukayttdjan turvassa. Laheiset ihmiset ja heistd huolehtiminen

kuuluvat Maslowin tarvehierarkiassa kolmannelle portaalle, joka liittyy laheisyyden ja



rakkauden tarpeeseen. Maslowin tarvehierarkiaa voidaan hyoddyntdad markkinointia

suunniteltaessa.

4.1 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin peruskilpailukeinosta. Sen avulla yritys voi
lisata yrityksen tunnettuutta ja tuoda tuotetarjoaman nékyville. Yritys voi markkinointi-
viestinnan kautta antaa lisatietoa tuotteista, hinnoista ja tuotteen ostopaikoista. Markki-
nointiviestinnallaan yritys voi erottautua kilpailijoista, herattéaé asiakkaan ostohalun ja os-
totapahtuman jalkeen yllapitda asiakassuhdetta. Markkinointiviestinnaksi lasketaan
kaikki yrityksen hankkima nakyvyys ja kuuluvuus. Kun markkinointiviestintaa kaytetéaan
kilpailukeinona, tulee eri asiakasryhmien viestinta tehd& jokaiselle kohderyhmaélle koh-
dennettuna, erikseen valitulla sisalllla ja kanavalla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328—
332)

Digitaaliseksi markkinoinniksi kutsutaan kaikkea internetissa tehtavaa markkinointia, ku-
ten sosiaalisessa mediassa tehtavaa markkinointia. (Chaffey & Smith 2008, 13.) Kyse-
lytutkimuksen tehtyaan tutkimustulosten avulla Muistin Suomi Oy pystyy selvittamaan

millainen sisaltd herattaa kohderyhménsa kiinnostuksen yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

4.2 Aikaisempia tutkimuksia sosiaalisen median markkinoinnista ja kaytosta

Kurion (2015) some-markkinoinnin trendit 2016 -raportissa suuriksi trendeiksi sosiaali-
sen median maailmaan odotettiin yritysten markkinoinnin yleistymista ja erilaisten vide-
oiden osuuden kasvamista sisdllontuottamisessa. Perinteisten tekstipohjaisten viestien
sijaan yritysten kannattaakin miettia, milla tavalla ne pystyvat hyddyntdma&éan videoita
toiminnassaan ja saada nain asiakkaita osallistumaan ja kiinnostumaan yrityksen palve-
luista ja tuotteista. Pelkdstaan materiaalin tuottaminen ei riitd, vaan sosiaalisen median
markkinoinnin yleistyessa vain laadukasta materiaalia tuottamalla voi parjata kilpailussa

asiakkaista.

Mielityisen (2011) Pro gradu-tutkimus tarkastelee markkinointia sosiaalisessa mediassa
ja kuinka sité voi hyddyntaa yrityksissa osana markkinointia. Mielityinen on muodostanut
tutkimuksessa viitekehyksen, joka kuvaa markkinointia sosiaalisessa mediassa tuotta-

vuuden nakokulmasta. Viitekehyksen taustalla on kéytetty Lin ja Bernoffin kehittAmaa
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sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessia, seka Rustin kehittdmaa markkinoin-
nin tuottavuuden ketjua. Viitekehys lahtee liikkeelle liiketoiminnan tavoitteista johdetuille
sosiaalisen median tavoitteille. Sosiaalisen median strategian suunnittelussa valitaan
markkinointitoimenpiteet. Toimenpiteet johtavat erilaisiin kuluttajavaikutuksiin, joita arvi-

oidaan mittaamalla ja vertaamalla alkuperéisiin sosiaalisen median tavoitteisiin.

Paanasen (2014) opinnaytetydssa on tutkittu Facebook-mainontaa, tavoitteena selvittaa
milla tavalla yrityksen Facebook-sivun tykkaajamaaraa saa kasvatettua Facebook-mai-
nonnan avulla. Tutkimuksessa todettiin, ettd Facebook-mainonnalla on mahdollista te-
hokkaasti kasvattaa yrityksen Facebook-sivun tykkaajamaarid. Liséksi Facebook-mai-
nonta voidaan kohdentaa hyvin tarkasti eri kohderyhmiin. Kohdentaminen voidaan tehda

muun muassa demografisten tekijoiden perusteella.

Oikarinen (2014) on tutkinut suurten ikdluokkien sosiaalisen median kayttod. Oikarinen
havaitsi, etta suurten ikaluokkien sosiaalisen median kaytto on lisddntynyt huomattavasti
viime vuosien aikana. Oikarisen havaintojen mukaan suurten ikaluokkien sosiaalisen
median kaytto tulee kasvamaan myds tulevaisuudessa. Oikarisen tutkimustulokset vah-

vistavat sen, etta verkkomarkkinointi tulee suunnitella kohderyhmien mukaan.

Aiemmin tehdyssa kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Oikarinen 2014) on todettu, etta
ikaihmisten suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook. Kuviossa 3 on esitelty

suosituimmat ikaihmisten kayttamat sosiaalisen median kanavat.

H Facebook

 Wikipedia
 Blogit

H skype

H Twitter

@ WhatsApp

& Youtube

o~

Sosizaalisen median kanavat

Kuvio 3. lkaihmisten sosiaalisen median kanavat (Oikarinen 2014, 22).
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Yksi tarkeimmista ikaihmisten tekemista asioista Facebookissa on tiedon etsiminen. He
kayttavat Facebookia nimenomaan etsiessaan tietoa tuotteista ja palveluista. Yleisimmat

Facebookissa suoritetun asiat on esitetty kuviossa 4.

M K&y yrityssivuilla

M Etsii tucteista/palveluista tietoa

H Katsoo muiden jakamia linkkeja

— B Toimii yhreydenpitovilinesnd/
viestimiskanavana

M Osallistuu kilpailuihin

M Seuraa ihmisis tai sivuja

H KEommentoi julkaisuja

H Kirjoittaa paivityksid

1 Jakaa kuvia/linkkeja

H Pelaa peleja

Kuvio 4. ikaihmisten kiinnostuksen kohteet Facebookissa (Oikarinen 2014, 24).

Oikarisen tutkimukseen pohjautuen, on kehitystydn toimeksiannossa maariteltyihin ky-
symyksiin loogista suorittaa kvantitatiivinen vertaileva kokonaistutkimus parhaan tai va-
hiten huonon vaihtoehdon selvittdmiseksi. Laajempi kvantitatiivinen kokonaistutkimus
voi olla jatkoa varten hyva tietolahde yritykselle, mikali se haluaa hyddyntdé olemassa
olevaa tietoa uusien kohderyhmien tavoittamiseen tai uusien tuotteiden kehittamiseen.

Kohdeyrityksen tuottama palvelu seké Telehoitaja- ja Etahoitaja-jarjestelmét ovat talla
hetkella ainoita laatuaan Suomessa. Kehittdmissuunnitelmassa kaytetdan edellda mainit-
tujen tutkimusten tuloksia ja téiden havaintoja hyddyksi. Kehittdmissuunnitelmassa on
kaytetty Mielityisen (2011) luomaa viitekehystéa pohjana kehittdmissuunnitelman aikatau-
lun tekemisessé. Paanasen (2014) havaintojen mukaan yrityksen tulisi kayttaéa kohden-
nettua mainontaa. Facebook-sivun laatuun tulee panostaa, jotta asiakkailla on syy
menna sivustolle ja tykata siitd. Oikarisen (2014) tutkimuksen havaintojen mukaan yri-
tykselle on tarkeaa kiinnittd& huomiota sivujen sisélttéon ja helppokayttdisyyteen. Sivuilla
ei myoskaan tulisi julkaista mainostemppuja sisaltavaa sisaltod, vaan tuotetun sisallén
tulee olla mielenkiintoista ja luotettavaa.
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5 Maarallinen tutkimus

Kehittamistyon tutkimusongelma on méaaritelty seuraavasti "Miten Muistin-palveluiden
tulisi toteuttaa tuotteen markkinointi kayttamalla Facebookia markkinointialustana. Face-
book tarjoaa useita vaihtoehtoja markkinointiin, mutta mika on kohderyhmét parhaiten
tavoittava vaihtoehto tai parhaat vaihtoehdot?

Aineiston keruun ongelma on toimeksiannossa kiteytetty kysymyksiin; tuleeko asiakas-
kuntaa lahestya videomateriaalin valityksella, perinteisella kirjallisella Facebook-mainok-

sella vai teaserilla, jonka kautta liikennetta ohjataan uudistetuille verkkosivuille?

5.1 Kvantitatiivinen menetelméa

Kvantitatiivista, eli maarallistda menetelmad, voidaan kuvata niin, etté se vastaa kysymyk-
seen miten paljon tai kuinka usein. Kvantitatiivinen menetelma tarjoaa vastaukseksi nu-
meerista tietoa, eli laskee méaaria. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivismiin ja kva-
litatiivinen tutkimus eksistentiaalis-fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfilosofiaan.
(Kananen 2008, 11.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada vastauksia siihen, miten yrityksen
markkinointia Facebookissa tulisi kehittdd. Vastausten pohjalta voidaan yritykselle tehda
kehityssuunnitelma Facebook-markkinoinnin eteenpéin viemiseksi sek& markkinoinnin
kayttamiseen jokapaivdisessa arjessa. Tutkimus kannattaa tehda kyselylomakkeella,
joka on mahdollisimman johdonmukainen ja helposti ymmarrettava. Lisaksi lomak-
keessa kannattaa huomioida, ettei se sisalla liikaa kysymyksia. Vastaajia ei haluta rasit-
taa turhan pitkalla kyselylla, silla ylipitka kysely vahentaa vastaajien vastaamishalua
(Borg 2010; Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 130 - 131). Kysymysten asettelussa

otetaan lisdksi huomioon mm. kysymysten jarjestys, sanamuodot ja vastausvaihtoehdot.

Aiempiin tutkimuksiin ja teoriaan perehtymisen jalkeen, p&adyttiin maaralliseen kysely-
tutkimukseen. Kehittdmissuunnitelman kyselylomakkeessa kaytettiin dikotomisia kysy-
myksi&, joissa on vain kaksi vastausvaihtoehtoa seka strukturoituja vaihtoehtokysymyk-
sid. Osa kysymyksista on sanallisia mittareita ja niille annettiin numeeriset arvot. Lisaksi
vastaajilla on mahdollisuus taydentéaa tai perustella vastaustaan avoimeen vastausruu-

tuun.
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Kysely tehtiin E-lomakealustalle ja sita jaettiin Facebookissa ystaville, seka Naisyrittajat-
ryhmassa, johon kuuluu 47774 jasenta. Vastausten saaminen oli haasteellista kovista
ponnistuksista huolimatta. Alkuperdinen saatujen vastausten minimitavoite (100) kuiten-

kin saavutettiin.

5.2 Mittareiden laadinta ja otanta

Tilastollinen tutkimus perustuu aina mittauksiin, ja mitattavia ominaisuuksia kutsutaan
muuttujiksi. Muuttujat keratddn matriisiksi, jota voidaan kasitell tilastollisin menetelmin.
Mittaamiseen tarvitaan mittareita, jotka ovat johonkin ominaisuuteen liittyvid arvoja.
Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu nimenomaan mittareihin, joita voidaan numeerisesti
mitata, esimerkiksi kuinka monta kertaa viikossa tietyssd kaupassa kaydaan. Mittarin
valintaan tulee kiinnittd& huomiota, koska se vaikuttaa tulosten analysointimahdollisuuk-
siin. (Kananen 2008, 18.) Kaikkia mitattavia asioita voi kutsua muuttujiksi. On tarkeaa
luokitella ja maaritella muuttujat. llman luokittelua ja maarittelya tulokset voivat olla epa-
maaraisia ja epataydellisia. Muuttujan pitéisi aina auttaa tdsmentamaan tutkittavaa il-
miota. (Kananen 2008, 19.)

Kokonaistutkimuksen aineisto kerattiin Facebook-kyselyna valmiiksi muotoillulla lomak-
keella (lite 1). Kyselyn perusjoukko sisaltaa kaikki mahdolliset kyselyyn vastaajat. Pe-
rusjoukon ulkopuolelle jaavéat ne, jotka eivat halua vastata. Tavoitteena oli saada vahin-
td&n sata vastaajaa, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava ja laaja. Vastauksia

kyselyyn tuli 140. Perusjoukon jasen on aina yksittainen vastaaja.

5.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerataan valmiilla maaritellyilla kysymyksilla. Ky-
symykset voivat olla avoimia tai strukturoituja. Strukturoidut kysymykset ovat valmiilla
vaihtoehdoilla varustettuja. Kysymykset ovat tutkimuksen elinehto ja niista riippuu tutki-

muksen laatu.

Kehittamissuunnitelman kyselysséd kaytetdaan dikotomisia kysymyksi&, joissa on vain
kaksi vastausvaihtoehtoa seka strukturoituja vaihtoehtokysymyksia. Osa kysymyksista

on sanallisia mittareita ja niille annetaan numeeriset arvot. (Kananen 2008, 33.) Lisdksi
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vastaajilla on mahdollisuus tdydentaa tai perustella vastaustaan avoimeen vastausruu-

tuun

Kyselylomakkeesta pyrittiin tekem&an mahdollisimman johdonmukainen ja helposti ym-
marrettava. Lisaksi pyrittiin huomioimaan, ettei lomake sisélla liikaa kysymyksia. Kysy-
mysten asettelussa otettiin liséksi huomioon mm. kysymysten jarjestyksen, sanamuodot
ja vastausvaihtoehdot. Kysymyksia laatiessa palattiin miettimdan seka tutkimusongel-
maa, etta tutkimuskysymyksia, jotta kysely varmasti vastaisi siihen, mihin sen toivotaan

vastaavan.

Kysymykset olivat lomakkeella kahdessa osiossa seuraavassa jarjestyksessé: taustatie-
dot ja tutkimuskysymykset. Kyselylomakkeessa pyrittiin tarjpamaan monipuoliset vas-
tausvaihtoehdot, joihin sisaltyi aaripaiden lisdksi aina neutraalimpia vaihtoehtoja. "En
osaa sanoa” vaihtoehto jatettiin pois kyselysta, silla kysymykset eivat vaatineet erityisen
syvallista tai aikaa vievaa pohdintaa. Toisaalta riskina olisi myos ollut se, ettd “en osaa
sanoa” vastausvaihtoehto on liian helppo valita ja saattaa tuottaa paljon aineistoa jolla ei

ole mitdan arvoa tutkimukselle.

5.4 Aineiston kasittely

Vastauksia pystyi tarkastelemaan e-lomakkeessa heti kun kyselyyn osallistuja oli lahet-
tanyt sen. Kyselyn tuloksia pystyi viemaan Excel-, Word- tai SPSS -ohjelmiin. Vaikka e-
lomakeohjelmisto mahdollistaa tuloksien kattavan analysoinnin, aineisto vietiin SPSS-
ohjelmaan ja Exceliin. Aineisto tarkasteltiin virheiden varalta silmamaaréisesti selaile-

malla. Aineiston vastaukset olivat virheettdmia, eikéa niissa ilmennyt katoa.

SPSS-ohjelmassa aineistoa kasiteltiin taulukoimalla, seka tekemalla siitd graafeja. Ex-
celissa aineistoa varikoodattiin avoimiin vastausruutuihin tullutta aineistoa toistuvia tee-
moja silmalla pitaen ja verrattiin aineistossa toistuvia teemoja vastaajien strukturoituihin

kysymyksiin antamiin vastauksiin.

Kun aineistoon on tutustuttu sitd muokkaamalla ja tiivistAmalla, huomio kaantyy taas ta-
kaisin yksittaisiin havaintoihin. Nain paastaan kiinni tutkimuksen kannalta mielenkiintoi-
siin kysymyksiin. (Vehkalahti 2008, 121.)
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5.5 Aineiston analysointi

Tutkimustulosten esitykseen on useita eri vaihtoehtoja; tulokset voi olla tarkoituksen mu-
kaista esittda suorina jakaumina tai ristiintaulukoituina. Analyysimenetelmén valintaan
vaikuttavat mittarit ja mittaustasot. Jokaisella analyysimenetelmélld on mittaustasoja
koskevat minimikriteerit, joita ei saa rikkoa. Vastuu on aina tutkimuksen suorittajalla.
Teknisten rajoitteiden lisdksi ratkaisuun vaikuttaa itse tutkittava ongelma seka ongelman
taustaoletukset. Jos ongelma rajoittuu ilmidn kuvailuun, niin menetelmiksi riittavat tun-
nusluvut ja ristiintaulukointi. Mikali ongelmalla on vahva teoriatausta, voidaan testata eri-

laisia hypoteeseja ja kayttaa monimuuttujamenetelmia. (Kananen 2008, 51.)

Kehitystytssa on tarkoitus yleistaa tuloksia, jotta vastaus tutkimusongelmaan l6ydetaan
vaivattomasti. Taustamuuttujien kautta ristiintaulukoimalla kohderyhmien vastaukset eri
kysymyksiin, tarjoaa selkeén yleiskuvan niin pddasiallisesta kohderyhmasta, kuin muista

kohderyhmista prosenttijakauman my6td, kuin myoés kaikista vastaajista.

5.5.1 Taustatiedot ja kiinnostus seka tarve palvelua kohtaan

Tassa osiossa hahmotellaan kyselyyn vastanneiden taustatietoja ja kiinnostusta palve-
lua kohtaan, jotta voitaisiin hahmottaa kohderyhman demografisia tekijoita.

Kyselyyn vastanneista 120 oli naisia ja 15 miehi&. Viisi vastaajaa ei ollut halunnut ilmoit-
taa sukupuoltaan. Vastaajista suurin osa, 36 prosenttia, oli 36—45-vuotiaita ja 27 pro-
senttia 46-55-vuotiaita. N&ain ollen yli puolet vastaajista, 53 prosenttia, mahtuivat ndiden
kahden ikaryhman sisdan. 26-35 vuotiaita vastaajista oli 17 prosenttia, 18—25-vuotiaita
12 prosenttia, 56—65-vuotiaita 8 prosenttia, 66—75-vuotiaita 4 prosenttia ja 76—85-vuoti-

aita 1 prosenttia. Kuviossa 5 on kuvattu vastaajien ikdjakaumaa.



16

Vastaajien ikdjakauma

Prosenttia vastaajista

18-25 26-35 36-45 46-55 96-65 66-75 76-85

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma pylvasdiagrammina.

Ensimmaiseksi kyselyn tutkimuskysymyksissa kysyttiin kuuluuko vastaajan l&hipiiriin
ikdihminen, joka tarvitsee paivittaista apua péaivarutiineista selviamiseen. 26-35
vuotiaissa vastaukset kylla ja ei vaihtoehtojen valilla menivét tasan. Kaikissa muissa
ikaryhmissd ei-vastauksen antaneita oli selvasti enemman. Tulokset on kuvattu

taulukossa 1.

Taulukko 1. Ensimmaéisen tutkimuskysymyksen vastaukset ikdjakaumittain.

Fuuluuko [&hipiirisi
ikdihminen, joka tarvitsee
paivittaistd apua
paivarutiineista selvitdkseen?

kylla Ei
Frosenttia Frosenttia
Ika 18- 25 41,2% 58,8%
26- 35 50,0% 50,0%
36- 45 18,0% 82,0%
46 - 55 40,6% 509,4%
56 - 65 18,2% 81,8%
66- 75 40,0% 60,0%
TG-85 100,0% 0,0%

Kyselyn seuraavassa kysymyksessa kysyttiin ensimmaiseen verrattuna hyvin samankal-
taista asiaa: kuuluuko lahipiiriisi ihminen, jota tarvitsee muistuttaa paivittaisten rutiinien

hoitamisessa. Vastaukset jakautuivat hyvin saman kaltaisesti verrattuna ensimmaiseen
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kysymykseen, vain 26-35 vuotiaiden vastausten kohdalla kylla-vastausten osuus nousi

62,5 prosenttiin, edellisen 50 prosentista.

Kyselyn kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla jossa kysyttiin, kuuluuko vastaajan
[&hipiiriin ihminen, joka mahdollisesti lahitulevaisuudessa tarvitsisi apua tai muistutusta
pdivittaisten rutiinien hoitamiseen, trendi muuttui vastakkaiseksi. Selvasti suurin osa vas-
taajista olettaa, ettd heilla on lahipiirissaan ikaihminen, joka mahdollisesti tarvitsisi apua
tai muistutusta l&hitulevaisuudessa arkirutiinien hoitamiseen. Tulokset on kuvattu taulu-
kossa 2. Poikkeuksen tilastoon teki kyselyn vanhin ikaryhma, johon kuului vain yksi vas-
taaja. Tamé huonontaa ikaryhman tuloksen reliabiliteettia.

Taulukko 2.  Kolmannen tutkimuskysymyksen vastaukset ik&jakaumittain.

Kuuluuko [&hipiirisi
ikadihminen, joka mahdollisesti
|&hitulevaisuudessa tarvitsisi
apua tai muistutusta
paivittdisten rutiinien
hoitamiseen?

kylla Ei
Prosenttia Prosenttia

k& 18- 25 94 1% 59%
26- 35 958% 42%

36-45 78,0% 220%

45 - 55 21,3% 18,8%

56 - 65 63,6% 36,4%

BE- 75 80,0% 20,0%

76-85 0,0% 100,0%

Se, ettd ndin moni vastaajista uskoo lahitulevaisuudessa omaan lahipiiriinsa kuuluvan
ihmisen, joka tarvitsee apua tai muistutusta paivittdisten rutiinien hoitamiseen saattaa
korreloida vaeston ikaantymisen trendin kanssa. Alla olevassa pylvasdiagrammissa on
kuvattu ikaryhmittain (kuvio 6), kuinka moni vastaajista uskoo lahitulevaisuudessa lahi-
piirinsa avun tarpeen olevan ajankohtainen ja kuinka moni ei usko. Prosentit kuvaavat

osaa kaikista vastanneista.
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Kuuluuko lahipiiriisi ikdihminen, joka mahdollisesti |ahitulevaisuudessa tarvitsisi apua tai muistutusta
paivittaisten rutiinien hoitamiseen?

Kyl
WEi

Prosenttia kaikista vastaajista ikaryhmittiin

16-25 26-35 236-45 46-55 56-65 66-75 76-85
Iké

Kuvio 6. Kylla ja ei -vastausten jakauma ikaluokittain.

Edella kuvatut tuloksen saattavat antaa viitteita siihen, ettd Tele- ja Etahoitajapalvelun

kaltaisilla ratkaisuilla olisi tilausta tulevaisuudessa enenevissa maarin.

Neljannessa kysymyksessa haluttiin selvittdd vastaajien kiinnostusta automaattisia
muistutuspalveluita kohtaan. Vastaajista 60 prosenttia oli paljon tai erittain paljon kiin-
nostuneita muistutuspalveluiden automaatioratkaisuista. 26 prosenttia vastaajista eivat
olleet kovinkaan kiinnostuneita ja 4 prosenttia ei lainkaan kiinnostuneita muistutuspalve-
luiden automaatioratkaisuista. Alla oleva pylvasdiagrammi kuvaa kiinnostuksen ja-

kaumaa vastaajien kesken (kuvio 7).

Mikali néita toimintoja voisi automatisoida, niin kiinnostaisiko tallainen ratkaisu sinua?

Prosenttia vastaajista

Ei lainkaan Ei kovinkaan Paljon Erittain paljon
paljon

Kuvio 7. Vastanneiden kiinnostus muistutuspalveluratkaisujen automatisointia kohtaan.
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Vain nelja oli vastannut, etteivét olleet lainkaan kiinnostuneita niista vastaajista, jotka
olivat antaneet kysymyksiin 1, 2 tai 3 vahintdan yhden kylla-vastauksen. Vastaajista 26,
jotka olivat vastanneet vahintaan yhden kylla-vastauksen kysymyksiin 1, 2 tai 3, vasta-
sivat etteivat ole kovinkaan kiinnostuneita. Loput kysymyksiin 1, 2 tai 3 vahintaan yhden
kylla-vastauksen antaneista ilmoittivat olevansa paljon tai erittéin paljon kiinnostuneita
automaatioratkaisusta. Edella kuvatut tulokset saattavat antaa viitteita siité, etta ihmiset,
joilla on l&hipiiriss&d&an muistutusta arkirutiineissaan kaipaavia henkilgita, ovat myos kiin-

nostuneita ratkaisuista joissa muistutuksia voidaan automatisoida.

Edellisten lisdksi yhdeksan vastaajaa, jotka olivat antaneet kaikkiin kolmeen ensimmai-
seen tutkimuskysymykseen ei-vastauksen, olivat silti joko paljon tai erittdin paljon kiin-

nostuneita automatisoiduista muistutusratkaisuista.

Tutkittaessa kiinnostusta automatisoitua ratkaisua kohtaan ikaluokittain, voidaan tehda
johtopaatotksia minkalaiselle kohderyhmalle markkinointia Facebookissa kannattaisi
suunnata. Kuviossa 8 on kuvattu kiinnostus automatisointiratkaisua kohtaan ikaryhmit-

tain.

Mikali naita toimintoja voisi automatisoida, niin kiinnostaisiko téllainen ratkaisu sinua?

M Ei lainkaan

B Ei kovinkaan paljon
[ Paljon

M Erittsin paljon

Maara ikaluokittain

16-  26-  36- 46- 56-  66- 76 -
25 35 45 55 85 75 85

Iké

Kuvio 8. Kiinnostus muistutuspalvelun automatisointiratkaisua kohtaan ikaluokittain.
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Vaikka kohderyhma tuotteelle yleensa voi olla laajempi, on silti syyta tarkastella kenelle
sitd kannattaa Facebook-alustalla kohdentaa. Ikdryhméassa 36-45 vuotiaat 66 prosenttia
vastaajista oli paljon tai erittdin paljon kiinnostuneita, 56-65 vuotiaista 73 prosenttia ja
ikaluokasta 46-55 jopa 75 prosenttia. Jos samaa tarkasteltiin taustamuuttujan ollessa
vastaajan sukupuoli, kertoi aineisto 80 prosenttia miehista olevan paljon tai erittain paljon

kiinnostuneita ja naisista 68 prosenttia.

5.5.2 Kyselyyn vastanneiden suhtautuminen Facebook-mainontaan

Seuraavilla tutkimuskysymyksilla haluttiin saada tietoa siitd, minkélainen Facebook-mai-
nos heréttdd vastaajissa kiinnostusta ja sita, mihin mainokseen reagoituaan vastaaja
haluasi paatya. Vastauksista pyritddn saamaan informaatiota, millaista siséltéa Muistin

Suomen kannattaa tuottaa palvelunsa Facebook-sivustolla.

Viidennessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin, millainen mainos Facebookissa kiinnittaa

vastaajien huomion. Vastausvaihtoehtoja oli annettu viisi:

teksti, kuten uutinen tai tiedote

- teksti, kuten uutinen tai tiedote, jossa mukana on kuva
- teksti, kuten uutinen tai tiedote, jossa mukana on video
- mainosbanneri

- ei mikdan naista.

Vastaajista 92 prosenttia oli sita mieltd, ettd mainos joka herattaa vastaajan huomion,
sisaltda tekstin lisaksi kuvan tai videon. Selvasti enemman vastaajat olivat kuvan kan-
nalla, jonka sisallyttdmista julkaisuun mielenkiinnon herattamiseksi odotti 61 prosenttia
vastaajista. Vastausten jakauma on kuvattu pylvasdiagrammilla kuviossa 9. Struktu-
roidun tutkimuskysymyksen lisdksi kysymykseen oli mahdollista antaa lisatietoja avoi-
meen vastausruutuun. Kuvan valinneista muutama oli nostanut videomainonnan haitta-
puoleksi sen, ettd se vaatii usein danien kayttamista laitteessa, eiké se ole mielekasta

esimerkiksi julkisella paikalla julkaisuja selatessa.
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Millainen mainos herattdd huomiosi?

Prosenttia vastaajista

Ei mikaan naista Mainosbanneri Teksti, kuten Teksti, kuten Teksti, kuten
uutinen tai tiedote  uutinen tai tiedote, uutinen tai tiedote,
jossa mukana on  jossa mukana on
kuva video

Kuvio 9. Viidennen tutkimuskysymyksen vastausten jakauma prosentteina.

Pelkka teksti tai mainosbanneri eivat olleet vastaajien mielesta kovinkaan kiinnostavia
mainoksia. Avoimen kysymyksen vastauksissa nousi esille, ettd vastaajat pitivat kuvaa
tekstin tukena selkeyttaméssa sanomaa, lisddmassa kiinnostusta ja auttamassa hah-
mottamaan tekstin sisaltbd. Mainosbannereiden kerrottiin vain harvoin jaavan mieleen

tai pysayttavan uutisvirran lukijaa.

Kuudes tutkimuskysymys pyrki selvittdméaéan, kuinka todennékoisesti vastaaja hankkii li-
sdtietoa tuotteesta tai palvelusta mielenkiinnon herdamisen jalkeen. Strukturoitu kysy-
mys kuului: Jos mainos herattaa huomiosi, kuinka todennakdéista on, etta hankit tuot-
teesta lisdtietoa? Avoin vastausruutu oli liitetty kysymyksen viereen, mikali vastaaja ha-
lusi antaa lisatietoja vastauksensa perusteluksi.

Vastaajista 61 prosenttia piti todennakdisend, ettéd he hankkisivat lisatietoa tuotteesta,
mikali mainos olisi onnistunut herattdmaan heidan huomionsa. Hyvin todenndkdisena
lisatiedon etsimista piti 11 prosenttia vastaajista. Liki kolmannes vastaajista piti lisatiedon
etsimista epatodennakoisena kiinnostuksen herddmisesta huolimatta. Alla oleva kuvio
10 kuvaa vastaajien halukkuutta hankkia lisatietoja tuotteesta, jonka mainos on heréatta-

nyt heidan mielenkiintonsa.
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Jos mainos herattad huomiosi, kuinka todennakdista on, ettd hankit tuotteesta lisatietoa?

Prosenttia vastaajista

Ei todennakdista Einiin Todennakoista Hyvin
todennakoista todennakoista

Kuvio 10. Lisatiedon hankkimisen todennakoisyys.

Seitsemas tutkimuskysymys pyrki selvittdmaan vastaajien tapaa hankkia lisatietoja.
Jos paadyt hankkimaan lisétietoa sinua kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta, etsitko

sen:

- Klikkaamalla mainoksen sisaltamaa linkkia?
- Etsimalla tietoa hakukoneesta?

- Etsimalla lisaa tietoa sosiaalisen media avulla?

Strukturoidun kysymyksen liséksi vastaajalla oli mahdollisuus antaa lisatietoja avoimeen
vastausruutuun. Lisétietoja mainosta klikkaamalla hankkii vastaajista 51 prosenttia. Vas-
taajista 46 prosenttia valitsee mieluiten hakukoneen ja vain 2 prosenttia vastaajista yrit-
t&& hankkia lisatietoja sosiaalisesta mediasta. Mainosten klikkaajien avoimista vastauk-
sista nousi esiin toistuvasti klikkaamisen helppous. Hakukoneen kayttajat taas kokevat
saavansa hakukoneen kautta perusteellisempaa ja syvallisempaa tietoa. Hakukoneen
kayttajat myos ilmoittivat, etteivat halua klikin tallentuvan sosiaalisen median tilinsa tie-
toihin. Kuviossa 11 on kuvattu pylvasdiagrammilla keino, jolla vastaaja mieluiten hankkisi

lisatietoa hanta kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta.
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Jos paadyt hankkimaan lisétietoa sinua kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta, etsitké sen:

&0

Prosenttia vastaajista

Hakukoneella Klikkaamalla Sosiaalisesta
mediasta

Kuvio 11. Vastaajien suosimien keinojen jakauma lisétietojen hankkimiseksi.

Kahdeksas tutkimuskysymys pyrki selvittamaan mihin klikkaajat haluaisivat mainoksen
sisaltavan linkin johtavan. Vastaajille oli annettu kolme vastausvaihtoehtoa:

- Yrityksen Facebook-sivuille
- Yrityksen kotisivuille

- Jonnekin muualle (esim. kampanjasivusto)

Strukturoidun kysymyksen liséksi oli avoin vastausruutu lisatietojen antamista varten.

Selkeésti suurin osa vastaajista, 87 prosenttia, odotti klikkauksen paatyvan yrityksen tai
tuotteen Kkotisivulle. Vastaajista 9 prosenttia haluaisi paatya muualle, kuten kampanjasi-
vustolle ja vain 4 prosenttia vastaajista toivoi paatyvansa yrityksen tai tuotteen Face-

book-sivulle. Tulokset on kuvattu kuviossa 12.
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Jos péadtyisit klikkaamaan mainoksen sisaltdmaa linkkia, tulisiko sen mielestési johtaa?

Prosenttia vastaajista

Facebook-sivulle Kotisivulle Muualle

Kuvio 12. Mihin mainoksen klikkauksen pitdisi vastaajien mielesté johtaa.

Tuloksen antavat arvokasta informaatiota siitd, etta pelkk& Facebookin mielenkiintoinen
siséltd ei riita konversioon, vaan on panostettava yhta lailla laadukkaaseen landing page

-sivuun, joka vastaa asiakkaan tarpeeseen, seké ohjaa tilaamaan palvelun.

Seuraavana kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajan mielipidetta siihen, kuinka usein
vastaajien seuraamien yritysten pitaisi julkaista siséltda Facebook-sivuillaan. Selvasti
vahiten kannatusta sai paivittainen julkaiseminen. Avoimissa vastauksissa toistui huomio
siitd, ettd julkaisuja on liikaa ja paivittainen julkaisujen postaaminen sosiaalisessa medi-
assa saattaa alkaa arsyttdmaéan vastaanottajaa ja johtaa jopa julkaisijan poistamiseen

seurannasta.

Vastaajista 37 prosenttia piti kerran viikossa julkaistavaa siséltoa sopivana maaran ja 35
prosenttia vastasi kaksi kertaa viikossa julkaistavan sisallon olevan sopiva julkaisuvali.
Harvemmin kuin kerran viikossa vastasi 17 prosenttia. Tuloksia on kuvattu pylvasdia-
grammilla kuviossa 13.
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Kuinka usein toivot Facebookissa seuraamiesi yritysten julkaisevan sisaltéa sivuillaan?

Prosenttia vastaajista

Kerran Kaksi kertaa Kaksi kertaa Kerran Harvermmin
paivassa paivassa viilkossa vilkossa

Kuvio 13. Vastausten jakauma julkaisuvélin sopivuudesta.

Avoimissa vastauksissa nousi esille julkaisun sisallén laadun maarittavan pitkalle sita,
kuinka usein vastaaja arsyyntyi sisallon julkaisemisesta. Mikali vastaaja mielsi julkaisun
spammiksi, oli kerta kuukaudessakin liikaa. Vastaajaa kiinnostavaa sisaltda taas siedet-

tiin huomattavasti useammin julkaistuna.

5.5.3 Vastanneiden kiinnostus pitaa yhteytta

Tutkimuksessa haluttiin myos selvittad, kuinka téarkedksi vastaajat kokevat mahdollisuu-
den vuoropuheluun yrityksen kanssa sosiaalisessa mediassa ja milla keinoin mieluiten
vastaajat vuoropuheluun osallistuisivat. Vastausvaihtoehdot kymmenennessa tutkimus-

kysymyksessé olivat:

- erittain tarkeaksi

- tarkedaksi

- en kovinkaan tarkeaksi
- en lainkaan tarkeaksi.

Vastaustaan sai halutessaan taydentaa avoimeen vastausruutuun.
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Tarkedaksi tai erittéin tarkeaksi osallistumisen vuoropuheluun yrityksen kanssa koki 65
prosenttia vastaajista (kuvio 14). Avoimessa vastatausruudussa erittain tarkeaksi tai tar-
kedksi mahdollisuuden kokevat kertoivat syiksi lisatietojen saannin helppouden ja no-
peuden, sekd nopean palautteen antamisen. Kanssakaymisen mahdollisuuden antami-
nen nahtiin yrityksen avoimuutena, joka miellettiin tarkeaksi, seka toi mielikuvan siitd,
etta yrityksen takana on oikeasti ihminen. Lisaksi muiden asiakkaiden julkaisujen luke-

misen mahdollisuus koettiin tarkeaksi.

Koetko tarkeéksi, ettd sivujen seuraajat padsevat osallistumaan vuoropuheluun yrityksen kanssa?

Prosenttia vastaajista

En lainkaan En kovinkaan Tarkeaksi Erittain tarkeaksi
tarkeaksi tarkeaksi

Kuvio 14. Vuoropuheluun osallistumisen tarkeys.

Vastaajien jotka eivat kokeneet mahdollisuutta vuoropuheluun kovinkaan tarkeéksi (32
prosenttia) ja olivat antaneet lisdtietoja avoimeen vastausruutuun, pitivat kuitenkin tar-

keédna saada mahdollisille mieleen nouseville kysymyksilleen nopea vastaus.

Viimeinen tutkimuskysymys, jonka vastaukset on kuvattu kuviossa 15, pyrki saamaan
selville milla keinoin vastaajat halutessaan osallistuvat mieluiten vuoropuheluun. Vas-
taajilla oli mahdollisuus antaa lisatietoja strukturoidun kysymyksen liséksi avoimella vas-
tausruudulla. Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu Facebookista tyypilliset osallistumisen
muodot, sek& muu -vastausvaihtoehto, johon pyydettiin tarkennusta.
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Milla keinoin haluaisit mieluiten osallistua kanssak&ymiseen yrityksen kanssa?

Prosenttia vastaajista

Tykkays Kommentt Jako Chat Muu

Kuvio 15. Jakauma niisté tavoista, joilla vastaajat mieluiten osallistuisivat vuoropuheluun.

Kommentointi ja chat jakoivat ensimmaisen sijan, molemmissa 31 prosenttia vastaajista
valitsi tavan mieluisimmaksi kommunikointikeinoksi sosiaalisessa mediassa. Tykkayk-
sen valitsi vastauksekseen 23 prosenttia vastaajista ja julkaisun jakamisen 5 prosenttia.
Muita keinoja osallistua kanssakaymiseen yrityksen kanssa suosi 9 prosenttia. Muista
tavoista suosituin oli puhelin, jonka liséksi sdhkodposti ja kasvokkain tapaaminen mainit-
tiin. Avoimissa vastauksissa chattia pidettiin nopeana ja chatin suomaa mahdollisuutta

yksityisyyteen arvostettiin.

5.6 Tutkimuksen analysointi, tulkinta ja arviointi

Tutkimus onnistui suurin piirtein odotusten mukaan. Vastaajien maara jai vahaiseksi,
mika oli odotettavissa. Kyselysta saatava aineisto kuitenkin antoi pohjan johon perustaa
Muistin Suomi Oy:n Facebook-markkinoinnin kehittdmissuunnitelma, joka esitellaan seu-

raavassa luvussa.

Otoksessa jokaisella oli mahdollisuus tulla valituksi tutkimukseen, silla kyselyyn osallis-
tuminen edellytti linkin klikkaamista. Kyselyn vapaaehtoisuus on saattanut heikentaa tu-
loksien yleistettavyytté ja osa on saattanut osallistua kyselyyn hyvatahtoisuuttaan, eika
suinkaan kiinnostuksesta yritysta tai sen palvelua kohtaan. Valittu otantamenetelma oli
vaivaton ja sen suorittaminen siind yhteis0ssé, jossa mainontakin on aikeissa tapahtua,

lisd& jokseenkin tuloksien luotettavuutta ja yleistettavyytta.
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Kyselylomakkeen kysymysten suunnittelu voidaan katsoa onnistuneeksi, eika tyhjia tai
puutteellisia vastauksia ollut aineistossa ollenkaan. Tama johtunee siita, etta kysely ei
ollut riippuvainen vain palvelusta kiinnostuneista vastaajista ja siita, etta kysely oli saatu
mahtumaan yhdelle sivulle, jolloin vastaaja néki heti kyselyyn klikattuaan kyselyn napa-

kan ja lyhyen muodon.

Jalkeenpain mietittyna taustatietoja vastaajista olisi voinut kysyéa enemman, jotta tietoja
olisi voinut hyddyntaa viela tarkemman kohderyhman kartoittamiseksi.

6 Kehitysehdotukset

Muistin Suomi Oy on pienilla resursseilla toimiva yritys, jonka markkinointi ja markkinoin-
nin kehittdminen pyorivat pienella budjetilla. On hyva huomioida, etta markkinointi sosi-
aalisessa mediassa ei ole ilmaista, silla se vaatii yritykselta sitoutumisen lisaksi rahallista
panostusta ja erilaisia henkiléresursseja. Ilman kunnollista budijettia yritys ei voi juuri to-
teuttaa suuria markkinointikampanijoita. Rajalliset resurssit on otettu huomioon kehitta-
missuunnitelmassa ja aikataulussa. Kyselyn toteuttamisen kustannukset ovat pienet, jo-

ten se voidaan toteuttaa halutussa laajuudessa.

Kyselysta saatavien tulosten tulkinnan jalkeen on aika tuottaa tarvittavat markkinointi-
materiaalit. Jos ndissa tarvitaan apua viestinta- tai mainostoimistoilta, tulevat kustannuk-
set kasvamaan merkittavasti. Yrityksen tulee tarkkaan harkita riittddké oma osaaminen
markkinointimateriaalin tuottamiseen vai tarvitaanko apua ulkoisilta kumppaneilta. Koska
budjetti rajoittaa markkinoinnin toteuttamista, tulee huolehtia rahallisen panostuksen
kohdistamisesta oikein. Mahdollisten mainostoimistoiden kilpailuttaminen on yksi keino
saastaa. Eraana vaihtoehtona yritys voisi selvittdd, onko mahdollista tuottaa markkinoin-

timateriaali yhteisty6na jonkun oppilaitoksen kanssa.

Yrityksen tulee seuranta markkinointitoimenpiteidensa toimivuutta. Yrityksen tulee saan-
nollisesti seurata, kuinka hyvin eri kohderyhmille kohdistettu viestinta toimii. Yrityksen
tulee myos seurata aikataulun toteutumista ja vastuuhenkildiden suoriutumista tehtévis-
taan. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta ja liikevaihtoa. Vertaamalla liike-
vaihdon lukuja aikaisempiin lukuihin, on helppo todeta, saavutetaanko markkinoinnilla

taloudellisia hyo6tyja. Tarkalla kustannusseurannalla yritys voi selvittdd millaisia kustan-



29

nuksia markkinointi on aiheuttanut ja kuinka hyvin on pysytty markkinointibudjetissa. Ke-
hittdmissuunnitelman alustava aikataulu on esitelty taulukossa 3. Ensimmaisenéa tehta-

vana on strategiasta johdettujen tavoitteiden asettaminen.

Taulukko 3.  Kehittdmissuunnitelman alustava aikataulu.

Markkinoinnin kehitystoimi Ajankohta Lisdtietoja

Tavoitteiden asettaminen strategian pohjalta 01/2018

Yrityksen Facebook-sivun luominen 03/2018
Toteutetaan Facebookissa, koh-
Kyselyn kampanjointi 03/2018 deryhman kriteerit:
Kyselyn suorittaminen 03/2018
Vastausten tulkitseminen 03/2018 Tulkitaan vastaukset,

Uuden markkinointimateriaalinen tuottaminen | 05/2018
Markkinoinnin aloittaminen uusilla materiaa-

leilla 06/2018

Sisallon tuottaminen Facebook-sivulle olemassa Kyselyn tulosten pohjalta joh-
oleville asiakkaille dettu aikataulutus
Markkinointitoimenpiteiden seuranta 07/2018-> | Kuukausittain seuranta

Vaikka aikatauluun on méaaritetty aloitushetki, voi yritys aloittaa esitellyn kehittdmissuun-
nitelman toteuttamisen oman aikataulunsa mukaisesti. On tarkeaa, etta yritys maaritte-
lee eri osa-alueista tai tehtavista vastaavat henkilot. Vastuuhenkilot huolehtivat tarvitta-

essa my0s seurannan.

6.1 Millainen Facebook-mainos herattaa huomion?

Vastaajista 92 prosenttia oli sita mieltd, ettd mainos joka herattaa vastaajan huomion,
sisédltaa tekstin lisaksi kuvan tai videon. Selvasti enemman vastaajat olivat kuvan kan-
nalla, jonka sisallyttamista julkaisuun mielenkiinnon herattdmiseksi odotti 61 prosenttia
vastaajista. Kuvan valinneista muutama oli nostanut videomainonnan haittapuoleksi sen,
ettd se vaatii usein &éanien kayttamista laitteessa, eika se ole mielekasta esimerkiksi jul-
kisella paikalla tai tyopaikalla julkaisuja selatessa: ” Kuva on aina parempi kuin ilman
kuvaa. Video taas vaatii usein &anet tai kuulokkeet ja jad katsomatta, mikali selaa esim.
Julkisilla paikoilla. Mainosbanneri jé& harvoin mieleen ja pyséhdyttda.” Videon tekstin li-
séksi vastausvalinnakseen ottanut taas kertoo avoimessa valintaruudussa: "Jos aihe on

kiinnostava pieni videopétké antaa enemmaén informaatiota kuin pelkka kuva.”
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Kyselytutkimuksesta saatujen tulosten valossa, suositellaan julkaisemaan lyhyité tiedot-
teita tai uutisia, joihin on mukaan liitetty kuva. Mikali videota halutaan kayttaa, tulisi sita

pystya katsomaan myds ilman aanta niin, ettd sanoma tavoittaa katselijan.

Vastaajista 37 prosenttia piti kerran viikossa julkaistavaa sisdltéa sopivana maaran ja 35
prosenttia vastasi kaksi kertaa viikossa julkaistavan sisallén olevan sopiva julkaisuvali.
Avoimissa vastauksissa nousi esille julkaisun sisallon laadun maarittavan pitkalle sita,
kuinka usein vastaaja arsyyntyi sisallon julkaisemisesta. Mikali vastaaja mielsi julkaisun
spammiksi, oli kerta kuukaudessakin liikaa.

Yrityksen tulisi julkaista sisaltdd Facebook-sivullaan séénnéllisesti, muttei useimmin kuin
kaksi kertaa viikossa. Julkaisua postattaessa tulee pitdd mielessé vastaajien ajatukset
julkaisemisesta: 1 kertaa viikossa vastannut "Riippuen firmasta ja mainostettavien asioi-
den laajuudesta, max pari krt/vko, riippuu sisallostd, spammi arsyttaa 1/kk, kiinnostavat
vaikka pari kertaa vko.” 2 kertaa viikossa vastannut ”Riippuu taysin sisallésta. Sen taytyy
olla merkityksellista ja auttaa juuri minua.” 2 Kertaa viikossa vastannut “Kerran pari vii-

kossa tai harvemmin. Pitéé olla asiaa, ei julkaisua julkaisun vuoksi.”.

6.2 Miten kiinnostus vaihtelee kohderyhmittéain?

Vaikka palvelun potentiaalinen kohderyhmé voi olla laajempi, on silti syyta tarkastella
kenelle palvelun markkinointia kannattaa Facebook-alustalla kohdentaa. Ikaryhmassa
36-45-vuotiaat 66 prosenttia vastaajista oli paljon tai erittain paljon muistutuspalvelun
automaatioratkaisusta kiinnostuneita, 56-65-vuotiaista 73 prosenttia ja ik&luokasta 46-
55 jopa 75 prosenttia. Tutkimustulosten mukaan miehista 80 prosenttia ja naisista 68
prosenttia oli kiinnostuneita muistutuspalvelun automatisoinninratkaisusta, joten demo-
grafisiin tekijoihin kannattaa sisallyttéd molemmat sukupuolet. Karkeasti mainoksen voi

kohdentaa Suomessa asuvalle 36-65 -vuotiaalle miehelle tai naiselle.

6.3 Miten mainoksen nahnyt henkilé haluaa hankkia lisatietoa?

Vastaajista 61 prosenttia piti todenndkoisend, ettd he hankkisivat lisétietoa tuotteesta,
mikali mainos olisi onnistunut heréattamééan heidan huomionsa. Lisétietoja tuotteesta tai

palvelusta mainosta klikkaamalla hankkii vastaajista 51 prosenttia, kun taas 46 prosent-
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tia vastaajista valitsee mieluiten hakukoneen. Selkedasti suurin osa vastaajista, 87 pro-
senttia, odotti mainoksen tai julkaisun klikkauksen paatyvan yrityksen tai tuotteen kotisi-
vulle. Tulokset antavat arvokasta informaatiota siitd, etta pelkka Facebookin mielenkiin-
toinen sisalto ei viela riita konversioon, vaan yrityksen on panostettava yhta lailla laaduk-
kaaseen landing page-sivuun, joka vastaa asiakkaan tarpeeseen, seka ohjaa tilaamaan

palvelun nopeasti ja vaivattomasti.

Vastaajista 37 prosenttia piti kerran viikossa julkaistavaa siséltoa sopivana maaran ja 35
prosenttia vastasi kaksi kertaa viikossa julkaistavan sisallon olevan sopiva julkaisuvali.
Avoimissa vastauksissa nousi esille julkaisun sisallon laadun maarittavan pitkalle sita,
kuinka usein vastaaja arsyyntyi sisallon julkaisemisesta. Mikali vastaaja mielsi julkaisun
spammiksi, oli kerta kuukaudessakin liikaa. Yrityksen tulisi siis julkaista siséltoa Face-
book-sivullaan saanndéllisesti, muttei useimmin kuin kaksi kertaa viikossa. Julkaisua pos-
tatessa tulee pitdd mielessa vastaajien ajatukset julkaisemisesta: 1 kertaa viikossa vas-
tannut "Riippuen firmasta ja mainostettavien asioiden laajuudesta, max pari krt/vko, riip-
puu siséllésta, spammi arsyttéda 1/kk, kiinnostavat vaikka pari kertaa vko.” 2 kertaa Vvii-
kossa vastannut ”Riippuu taysin sisallosta. Sen taytyy olla merkityksellisté ja auttaa juuri
minua.” 2 kertaa viikossa vastannut "Kerran pari viikossa tai harvemmin. Pitédé olla asiaa,

ei julkaisua julkaisun vuoksi.”.

6.4 Osallistuminen vuoropuheluun

Tarkedksi tai erittain tarkeéksi osallistumisen vuoropuheluun yrityksen kanssa koki 65
prosenttia vastaajista. Avoimessa vastatausruudussa erittain tarkeadksi tai tarkeaksi
mahdollisuuden kokevat kertoivat syiksi lisdtietojen saannin helppouden ja nopeuden,
sekd nopean palautteen antamisen. Kanssakaymisen mahdollisuuden antaminen nah-
tiin yrityksen avoimuutena, joka miellettiin tarkeaksi, seka toi mielikuvan siita etta yrityk-
sen takana on oikeasti ihminen. Liséksi muiden asiakkaiden julkaisujen lukemisen mah-
dollisuus koettiin tarkedksi. Taman lisdksi vastaajista, jotka eivat kokeneet mahdolli-
suutta vuoropuheluun kovinkaan tarkedksi (32 prosenttia), osa oli antanut lisatietoja
avoimeen vastausruutuun, jossa he kuitenkin pitivat tarkedna saada mahdollisille mie-

leen nouseville kysymyksilleen nopea vastaus.

Keinoista vuorovaikutukseen yrityksen kanssa kommentointi ja chat jakoivat ensimmai-
sen sijan. Molemmissa 31 prosenttia vastaajista valitsi tavan mieluisimmaksi kommuni-

kointikeinoksi sosiaalisessa mediassa. Tykkayksen valitsi vastauksekseen 23 prosenttia
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vastaajista ja julkaisun jakamisen 5 prosenttia. Muita keinoja osallistua kanssakaymi-
seen yrityksen kanssa suosi 9 prosenttia. Muista tavoista suosituin oli puhelin, jonka li-
saksi sahkoposti ja kasvokkain tapaaminen mainittiin. Avoimissa vastauksissa chattia

pidettiin nopeana ja chatin suomaa mahdollisuutta yksityisyyteen arvostettiin.

Yrityksen tulee varmistaa, etta heilla on resursseja vastata asiakkaiden kysymyksiin niin
kommenteissa kuin chatissékin mahdollisimman nopeasti. Selvaa on, ettei chatissa ole
resursseja pitaa asiakaspalvelijaa ympéari vuorokauden, jonka vuoksi Facebook-sivuilla
tuli olla kerrottuna asiakaspalvelun aukioloajat. My6s kommentteihin tulisi vastata ripe-
asti, asiakaspalvelun aukioloaikojen puitteissa. Koska osa vastaajista toivoi yhteyden pi-
tamistd mielekkaimpana muin keinon, kuten puhelimitse tai séhkopostitse, on tarkeaa,
ettd yrityksen nama yhteystiedot ovat helposti |0ydettavissa Facebook-sivuilta.

6.5 Muita toimenpide-ehdotuksia markkinoinnin kehittamisen tueksi

Edellisten lisdksi, tarkeanad Facebook-markkinoinnin onnistumisen ehtona on tutkimus-
tulosten valossa hakukoneoptimoinnin seka hakusanamarkkinointi. Hakukoneen suosio
lisatietojen hankkimisessa oli merkittava. Hakukoneoptimointi tuo nakyvyytta maksutto-
missa hauissa, joskin se vaatii pitkajanteista tyota ja tulosten saaminen voi kestaa jopa
kuukausia, kun taas hyvin tehdylla hakusanamarkkinoinnilla voidaan saada nopeitakin
tuloksia (Suojanen 2014). Hakukoneoptimointia ja hakusanamarkkinointia miettiessa
kannattaa pitaa mielessa myos suurille yleisdille tutummat kilpailevat tuotteet, kuten tur-
varanneke. Ndin saadaan mukaan myds ne potentiaaliset asiakkaat jotka eivat vield

tieda mita tuotetta ovat etsimassa.

Optimointihydtyjen ja lisanakyvyyden kannalta olisi tarke&a, ettd kotisivuilla tuotettu si-
salto julkaistaisiin myos Facebook-kanavalla. Kasvava sisaltomaara seka kotisivulla etta
sosiaalisen median kanavassa antaa mahdollisuuden linkittdmisen rakentamiseen eri si-
saltojen valilla, jolla pystyy ohjaamaan seka yleista etta optimointiny6tyja. Hakukoneet,
kuten Google, on kiinnostunut tuoreesta ja paivitetysta sisallosta mita se l6ytadkin hel-
posti sosiaalisesta mediasta. N&in sosiaalisessa mediassa tuotettu sisalto nakyy haku-
koneissa muutamasta minuutin viiveestd muutaman tunnin viiveeseen. (Korpi 2010,
132).
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7 Johtopaatokset

Koska kohdeyrityksessa ei viela toistaiseksi ole kaytannodssa tehty sosiaalisessa medi-
assa markkinointia ollenkaan, ovat ennakoidut tulokset todennékadisesti positiivisia. Toi-
menpiteet vievat yrityksen sosiaalisen mediaan, jossa mahdollisuudet markkinointiin ja
yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen ovat suuret. Onnistuessaan markkinointikam-
panja tulee ndkymdaan yrityksen myyntiluvuissa selvana nousuna, seka kiinnostuksen
kasvamisena yritysta kohtaan. Epdonnistuessaankin se tulee lisaéamaan yrityksen tun-

nettuutta seka parantamaan yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Kyselylomakkeesta saatava aineisto tulee olemaan hyddynnettévissa yrityksen toimin-
nassa myo6s taman kampanjan ulkopuolella. Aineisto antaa varmasti arvokasta tietoa

siitd, mille asiakassegmentille markkinointia kannattaa suunnata ja millaisella sisallolla.

Tuloksia voidaan mitata myynnin kasvun lisaksi yrityksen Facebook-tykkaajien maa-
rassa, seka kotisivujen ja Facebook-sivujen kavijamaarissa. Yrityksen tunnettuuden kas-

vaessa hamakin mittarit nayttavat todennakdisimmin kasvua.

Kyselylomakkeeseen liittyvat riskit liittyvat yleensé lomakkeen toteutukseen ja otantaan.
Otanta saattaa olla liian suppea, jolloin kyselyn tulokset eivat anna oikeanlaista kuvaa
kohderyhman sosiaalisen median kayttaytymisesta suhteessa yrityksen sosiaalisen me-
dian markkinointiin. On tarkedd miettid tarkkaan otanta, seka kyselyn toteutuspaikka,

jotta se antaisi mahdollisimman aidon kuvan asiakkaista.

On olemassa esimerkkeja kyselyista, joissa on luvattu esimerkiksi palkinto kaikkien vas-
tanneiden kesken. Tama on johtanut siihen, ettd vastaajien maara on kasvanut erittain
suureksi, jopa suuremmaksi kuin yrityksen asiakaskunta ja kyselyyn on vastannut paljon
henkilditéd myos sellaisilta alueilta, joilla yrityksella ei ollut minkaanlaista toimintaa. Tama
johtaa siihen, etta kyselyn jalkeen yrityksen asiakkaista ei tiedetd yhtddn enempdad, kuin

mit& ennen kyselya tiedettiin. (Ojasalo ym. 2014, 130.)

Markkinointiin sosiaalisessa mediassa liittyy sama riski, kuin markkinointiin yleensa. On
syyté pohtia, ettd onko valittu oikea kohderyhma4, johon markkinointi suunnataan? Riskia
voidaan vahent&& huolehtimalla, ettd taustatutkimus on tehty hyvin ja kattavasti ennen
markkinoinnin aloittamista. On térkeda analysoida ja tulkita aineisto jarjestelmallisesti,

jotta siitd saadaan kaikki siin& oleva tieto puristettua irti ja yrityksen kayttoon.
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Opinnaytety6n suunnittelu aloitettiin syyskuussa 2017 hahmottelemalla toimeksiantajan
tarpeita markkinoinnin kehittdmissuunnitelmaan. Toimeksiantajalla oli Facebook-sivu,
joka oli perustettu mutta sisaltdéa ei sinne oltu tuotettu yhta jaettua artikkelia lukuun otta-
matta. Koska markkinointiin kaytettavissa olevat resurssit ovat pienet, paadyttiin keskit-
tymaan nimenomaan kehittdmaén sosiaalisen median markkinointia. Kirjallisuusosuus
eteni hyvin heti aloittamisen jalkeen ja paattyi kyselylomakkeen suunnittelemiseen. Ta-
man jalkeen ty6 eteni hitaasti, kirjoittajan muista kiireista johtuen. Alkuvuodesta 2018
kyselylomaketta testattiin ja siihen tehtiin muutamia muutoksia. Kysely aloitettiin 9. maa-
liskuuta, ja se paattyi 5. huhtikuuta.

Valittdmasti kyselyn paattymisen jalkeen aineiston ajettiin seka SPSS-ohjelmaan seké
Exceliin ja aineiston analysointi aloitettiin. TAman jalkeen tulokset raportoitiin ripeasti,
jonka jalkeen tydn rakenne muuttui hieman, tyon edeten kuitenkin valmiiksi keskeytyk-
setta.

Tyon luotettavuus jakautuu reliabiliteettiin ja validiteettiin. Luotettavuuden jaddessa al-
haiseksi, on tama hyva tuoda tutkimuksen raportoinnissa esille. Taysin virheellista tutki-
musta ei varmasti ole, mutta luotettavuuden lapikdyminen antaa ainakin vaikutelman,
ettd tama on otettu huomioon raportoinnissa. (Kananen 2008, 13.) Reliabiliteetti kertoo,
miten tarkasti mitataan ja validiteetti taas sitd, mitattiinko sitéd mita piti. Tutkimuksen re-
liabiliteetti voidaan todentaa yksinkertaisesti siten, ettd sen vaiheet toistetaan tarkasti.
Mittauksen luotettavuuden kannalta validiteetti ensisijainen peruste, silla jos on mitattu

vaaria asioita, ei reliabiliteetilla ole mitaan merkitysta. (Vehkalahti 2008, 41.)

Validius huomioitiin eritoten kysymyslomaketta laatiessa. Kysymykset suunniteltiin pita-
malla mielessa viitekehys ja tutkimuskysymykset. Lisaksi pyydettiin muutama koevas-
taus ennen kyselyn toteuttamista varmistukseksi, etta jokainen kysymys on muotoiltu niin
etta se antaa jotain arvoa tutkittavalle asialle. Talla tavoin pyrittin varmistamaan, ettei
tutkimus tuottaisi sellaista aineistoa, jota ei olisi mahdollista hyddyntaa kehityssuunnitel-
man tekemisessé. Vastaajilla oli mahdollisuus antaa lisatietoja vastauksiinsa avoimiin
vastausruutuihin. Tama taydensi hyvin aineistoa, joka kertyi strukturoiduista kysymyk-
sista ja tuki mitattavien seikkojen tarkoituksenmukaisuutta. N&ihin seikkoihin pohjautuen
voidaan todeta, etta tutkimus on validi. TAssa opinnaytetydssa kaytetty mittari on toistet-
tavissa, eli reliabiliteetin nakokulmasta voidaan olettaa, ettd toistamalla kysely saataisiin

sama tulos.
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Sosiaalinen media on verrattain uusi ja jatkuvasti kehittyva ja muuttuva aihe. Loydetty
kirjallisuus aiheesta oli kehityksen vauhti huomioon ottaen vanhaa, jonka vuoksi inter-
netlahteilta oli vaikea valttyd. Lahdemateriaali sisalsi seka suomenkielisia julkaisuja ja
artikkeleita ettéa englannin kielisen internetartikkelin. Digitaalisesta ja sosiaalisen median
markkinoinnista on tehty monia hyvia opinnaytetoita, joiden tutkimustuloksia hyédynnet-

tiin tydssa.

Kirjallisuudesta pyrittiin valitsemaan mahdollisimman tuoreita sosiaalisen median mark-
kinoinnin oppikirjoja ja kirjallisuutta, sek& markkinoinnin ja kehittamistutkimuksen perus-
teoksia. Kehittdmissuunnitelman kehitysehdotukset johdettiin tutkimusmateriaalin ai-
neistosta. Suunnitelma rakennettiin ottaen kantaa toimeksiantajan toivomusten mukai-
siin aiheisiin, jonka lisaksi nostettiin kehityssuunnitelman toteuttamisen onnistumisen
kannalta esiin huomioita, jotka eivat suoraan kuuluneet toimeksiantajan toiveisiin. Tyon
kirjoittaja kayttdd sosiaalista mediaa paivittain tydsséén tuottaen sisaltéa ja mainoksia
Facebook-alustalla ja on pystynyt miettimaan sen toimivuutta markkinointialustana kay-

tannossa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Muistin Suomi Oy:n tulisi toteut-
taa tuotteen markkinointi kayttdmalla Facebookia markkinointialustana. Kehitysehdotuk-

set tehtiin kyselysta saadulla aineistolla.

Suomen vaestdrakenteen kehityksessa nékyy kaksi voimakasta suuntausta: vaeston
suhteellinen ikdantyminen ja huoltosuhteen kasvaminen. Syitd ovat alhainen syntyvyys
ja vaestodn pidentynyt elinajanodote. Vaestdérakenteen muutosten myéta iakkaille suun-

nattuja hoivapalveluja tarvitaan entista enemman.

Facebook on vakiinnuttanut asemansa suomalaisten suosituimpana sosiaalisen median
palveluna. Vanhempien ikéaluokkien Facebook-kaytt6 on noussut, joista suhteellisesti
suurinta kasvua on tapahtunut yli 40-vuotiaissa. (Ponka 2015.) Kyse on suurista ika-
luokista, joka tarkoittaa sitd, etté kasvun varaa on viela reilusti. Edell& mainitut asiat tu-
kevat paatosta valita sosiaalisen median kanavista juuri Facebook yrityksen markkinoin-

titarkoituksiin.

Muistin Suomi Oy tarvitsi niukoin resurssein toteutettavan markkinoinnin kehittdmissuun-

nitelman. Tulosten analysoinnin ja tulkinnan perusteella voidaan tunnistaa kohderyhmille
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parhaiten soveltuvat siséllét Facebook-markkinoinnissa. Yritys voi toteuttaa kehittamis-

suunnitelman toimenpide-ehdotukset oman aikataulunsa mukaisesti.

Tyon edetessa nousi tarkedksi huomioksi se, ettei pelkka Facebook-sivuihin ja -mainon-
taan panostaminen yksindan riitd, vaan yrityksen on lisaksi panostettava toimivaan asia-

kaspalveluun ja hakukoneoptimoituihin kotisivuihin.

Mahdollisena jatkotutkimuksena suosittelen uuden kyselytutkimuksen toteuttamista Fa-
cebook-markkinoinnin kaynnistyttya. Uusi tutkimus suositellaan kohdennettavaksi suo-
raan palveluun rekisteroityneelle asiakkaille, jotta voitaisiin mitata tarkemmin Muistin
Suomi Oy:n markkinointiviestinnan onnistumista ja suorittaa mahdollisia jatkotoimenpi-

teitd sen tehostamista varten.
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Muistin Suomen tutkimus
Heil

Facebook on silyttanyt jo pitkd&n asemansa Suomen suosituimpana sosiaalisen median palveluna. Vaikka Facebook on vakiinnutianut asemansa suomalaisten suosituimpal
sosiaalisen median palveluna, on Facebookin kayttajissa tapahtunut isoja muutoksia. Samaan aikaan kun alle 20-vuotiaat ovat vahentaneet Facebookin kéyttoaan, vanhempi
ikaluokiden Facebook-kayttd kasvaa. Suurin kayttajamadrien kasvu on yli 40-vuotiaissa Facebook-kayttajissa. Kyselytutkimuksen avulla pyrimme selvittimaan millainen sisalt
herattaa eri kehderyhmien kiinnostuksen kohdeyritysta ja sen tuotteita kohtaan. Lisaksi pyrimme selvittamaan milla keinoilla yrityksen toivotaan olevan vuorovaikutuksessa

asiakkaiden kanssa.

Kysely on 0sa tutikimusmateriaalia, jonka pohjalta rakentuu Muistin Suomi Oy:n Facebook-ma

rikineinnin kehittamissuunnitelma. Toimeksiantajayritys Muistin Suomi Oy on

muistipalvelujen ja etahoivaratkaisujen kehittaja. Yrityksen ensisijaisena kehityskohteena ovat kayttajalle helpot, I8 p IVR-teknologiaratkaisut.
Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin.
Kiitos kyselyyn osallistumisestal
Taustatiedot
Sukupuoli () Mies
lké
Tutkimuskysymykset
Kuuluuko Izhipiiriisi ikéihminen, joka tarvitsee paivittaista apua paivarutiineista selvitakseen?
Kuuluuko Izhipiirisi inminen, jota tarvitsee muistuttaa paivittaisten rutiinien hoitamisesta?
Kuuluuko lahipiiriisi ikaihminen, joka mahdollisesti I3hitulevaisuudessa tarvitsisi apua tai muistutusta paivittdisten rutiinien hoitamiseen? O Kylla
OE
Mikali naité toimintoja voisi automatisoida, niin kiinnostaisiko tallainen ratkaisu sinua? () Erittéin palion
Paljon
Ei kovinkaan paljon
) Ei lainkaan
Millzinen mainos heréttas huomiosi? (0 Teksti, kuten uutinen iedote
() Teksti, kuten uutinen tai tiedote, jossa mukana en kuva
() Teksti, kuten uutinen tai tiedote, jossa mukana on video
() Mainosbanneri Miksi?
() Ei mika#n naista
Jos mainos herattad huomiosi, kuinka todennakdista on, efta hankit tuotteesta lisatietoa? ) Hyvin todennakaists
) Todennakdista
J Ei niin todennakgista Miksi?

Jos paadyt hankkimaan lizatietoa sinua ki tai p , etsitkd sen:

Klikkaamalla mainoksen sisaltdmaa linkkia
() Etsimalla tietoa hakukoneesta

Miksi?

Etsimalla lisaa tietoa sosiaalisen media avulla l:l

Jos paatyisit linkkia, tulisiko sen mielestasi johiaa? @

» Jonnekin muualle {(esim. kampanjasivusto) l:l

Yrityksen Facebook-sivuille
Yrityksen kolisivuille Miksi?

Kuinka usein toivot F sisaltoad llaan? O

yritysten j

Pari kertaa paivassa

Kerran paivassa

Pari kertaa vilkossa

Kerran vikossa Miksi?
Harvemmin

Kostko tarkedksi, ettd sivujen seuragjat pagsevat ozallistumaan vuoropuhsluun yrityksen kanssa?

() Erittain tarkeaksi
arkeaksi

n kovinkaan tarkeaksi Miksi?
() En lainkaan tarkeaksi

Millz keinoin haluzisit mieluiten osallistua kanssakdymiseen yrityksen kanssa?

() Jakamall

() Tykkadmalla
Kommentoimalla

() Chattaamalla yrityksen henkilostén kanssa
) Muu, mika?

la paivityksia
Muu, mika?

(I
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Kyselylomakkeen avoin vastausruutu

Millainen mainos herattaa huomiosi?

- Kuva on aina parempi kuin ilman kuvaa. Video taas vaatii usein danet tai kuulok-
keet ja jaa katsomatta, mikali selaa esim. julkisilla paikoilla. Mainosbanneri jaa
harvoin mieleen ja pysahdyttaa.

- Videon haluaa usein katsoa ainakin alusta ja on tarkeaa, ettd se kiinnittdd huo-
mion

- Liikkuva kuva erottuu muusta materiaalista helpommin.

- Kuva heréttdd mielenkiinnon, mainosvideo ei houkuttele. Vie enemman aikaa

- Kuva ja video havainnollistaa asian.

- Jos aihe on kiinnostava pieni videopatkd antaa enemman informaatiota kuin
pelkka kuva

- Olen mainosahkyssa. Kiinnitdn huomiota vain, kun etsin jotain tuotetta tai palve-
lua.

- Kuva herattaa huomion, tekstin pitaa tukea kuvaa. Videoita en katso koskaan.

- Kuva heréttdd huomioni

- Tuntuu selkeampéé nain

- Tuntuu selkeampéé nain

- Video havainnollistaa parhaiten apuvdlineen ja sen kayton.

- Kuvat heréattavat huomion, eikéa vaadi videon klikkaamista. Aani voi myos vaikut-
taa valintaan, eli &anellinen video ei ehka ole paras vaihtoehto riippuen ymparis-
tosta

- Simppelijuttu mutta huomiota herattava on tehokas mainos

- teksti on tarked, mutta kuval/video tukee sita.

- Kuva hahmottaa nopeasti tekstin sisalt6a

- Kuva voi selventad, todistaa tai oikaista tekstista syntyneet mielikuvat.

- Kuva aina lisaa kiinnostusta!

- Kuva kertoo paljon, ainakin laadun.

- aika harvoin
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Jos mainos herattad huomiosi, kuinka todennakoisté on, ettd hankit tuotteesta lisatietoa?

- Jos se on mielenkiintoinen, niin nden vaivaa tutkiakseni asiaa tarkemmin.

- Koska kiinnostuin tuotteesta

- Mikali tuote on ajankohtainen, todenndkoisempaé, mikali ei ajankohtainen, myo-
hemmin, jos muistaa.

- Jos tuote on juuri sellainen, mita olen kaivannut, etsin siita lisatietoa

- Riippuu taysin asiasta ja aiheesta. Jos se on ajankohtainen ja tarpeellinen, haen
lisatietoa.

- Jos tuote on mielenkiintoinen ja ajattelen ostaa sen, tutkin sité ja vertailen muihin
vastaaviin tuotteisiin.

- Riippuu tarpeellisuudesta

- Jos mainos kiinnittdd huomioni, olen etsinyt jotain varta vasten. ..tai se on oival-
tava ja hauska (ja niitd on vahan)

- Riippuu tuotteesta: jos tarvitsen sellaista, etsin lisatietoa. Tuote voi olla hauska
ja kiinnostava, vaikkei minulla olisi sille mitaan kayttoéa. Silloin en etsi lisatietoa.

- Tiedonhaluinen

- Tiedonhaluinen

- Riippuu miten paljon mainoksen tarjoama tuote kiinnostaa

- etsin palveluja kaupungin sivuilta en mainoksesta

- olen utelias jo ihan yleistiedon vuoksi

- Ajankohdalla on suuri merkitys. Pyrin valttaa tarpeettomien tavaroidennostoa,
enemman taas palveluit.

- Keskityn mediassa uutisiin ja katson mainoksia vain silloin, kun olen tehnyt paa-
toksen tuotteen tai palvelun hankinnasta.

- En etsi tietoa, kuin siita mita tarvitsen.

- joskus
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Jos paadyt hankkimaan lisétietoa sinua kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta, etsitk®

sen:

- Helpompaa.

- Helpointa

- Useimmiten hakukoneesta tai linkistd, mutta tieto pitaa olla I6ydettavissa hel-
posti. Hakukoneoptimointi! Tai etta linkki johtaa sinne minne lupaa, jos menee
hankalaksi jatan helposti kesken jos ei tarkeaa

- Mainostaja itse antaa toki mielellaan tuotteesta hyvan kuvan, joten en luota mai-
nostajan omaan sanomiseen hirveasti. Pyrin hakemaan puolueetonta tieto asi-
asta. Sosiaalinen media ei ole luotettava.

- Nopein tie.

- Siitd paasen suoraan oikeaan paikkaan tutkimaan tuotetta.

- Toivon, etta siitd selviada syvemmin mista kyse

- suorin ja nopein vayla etsia lisatietoa

- Helppo ja nopea tapa.

- Ensin néin, koska tama on helpointa. Jos linkin takaa ei 16ydy tarpeeksi tietoa,
kaytan muita keinoja. Sosiaalista mediaa en ehka kayttaisi.

- Helppous

- Sieltd saa tarvittavan sisallén

- Linkit ei aina aukea ja hakukone toimii aina

- Nopea tapa saada tietoa perusteellisemmin!

- joskus

En halua, etta sosiaalisen median tileilleni tallentuu mitéd mainoksia olen painanut
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Jos paatyisit klikkaamaan mainoksen sisaltamaa linkkia, tulisiko sen mielestasi johtaa?

- Todennéakdisesti laajemmin tietoa.

- Uskottavinta ja paasisin tutustumaan suoraan tuotteeseen

- Varsinkin jos mainostaa tuotetta tai palvelua, odotan etta linkista klikkaamalla
saan suoraan tiedon. En halua etsia kotisivuilta tuotetta, tai pahimmassa tapauk-
sessa ensin face, sielta kotisivut jne.

- Kaikilla ei ole facebookkia + oikealle nettisivulle voi tehda niin paljon paremmin
luettavat materiaalit ja kuvat jne.

- Haluan tietoa kyseisesta aiheesta en valttAmatta koko yrityksesta

- Haluan paastéa suoraan oikeaan paikkaan, mista loytyy tarvittavat tiedot.

- Jos kyseessa on selkeasti jonkun tuotteen tai palvelun kampanija, etsisin tietoa
juuri siita asiasta eli kampanjasivulta

- Kaotisivu tuntuu vakuuttavammalta kuin muut

- loytyy varmasti tietoa laajemmin kuin pelkk& kampanjasivusto tms.

- Ehdottomasti kotisivulle. Facebook-sivulle pitéa olla linkki kotisivulta. Kotisivu on
se paapaikka, heréttda eniten luottamusta.

- Taysin linkista ja mainoksesta riippuvainen asia, ei voi valita vain yhta vaihtoeh-
toa

- Yrityksen omat sivut yleensa sisaltavat tarkimman tiedon.

- Kohdenettu viestinta. Klikkaan kerran koska kiinnostaa, en jaksa sen jalkeen lah-
tea kaivamaan tietoa sen syvallisemmin. Jatkotutkimuksissa kay laajemmatkin
klikkaukset, mutta ensimmaéinen = nopea/helppo

- Yrityksen kotisivuille kohtaan, jossa tuote esitellaan.

- Kampanja mita mainostetaan ja yrityksen yht. Tiedot selvasti esiin, lisatieto ky-
selya varten.

- en ole tutustunut muihin

- En pid& nykyisesta tavasta yhdistaa kaikki facebookkiin. Jos minua kiinnostaa
jokin yritys, haluan ehdottomasti selata niiden nettisivuja, en facebook seinaa.

Niissé on yleensa sekavaa & turhaa tietoa
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Kuinka usein toivot Facebookissa seuraamiesi yritysten julkaisevan sisaltéa sivuillaan?

- Liiallinen julkaiseminen alkaa arsyttaa

- Ei niita jatkuvasti tarvitse.

- Riippuen firmasta ja mainostettavien asioiden laajuudesta, max pari krt/vko, riip-
puu sisalldsta, spammi arsyttad 1/kk, kiinnostavat vaikka pari kertaa vko.

- En seuraa yrityksid somessa, koska arsyttaa se tietotulva asioista, jotka ei oike-
astaan ees kiinnosta. Haluan itse maarittaa milloin ja mista tietoa haen.

- Riippuu taysin siséllosta. Sen taytyy olla merkityksellista ja auttaa juuri minua.

- Liika on liikaa. Mielenkiinto havida, jos joku paivittaa koko ajan.

- Tarjontaa on aika paljon, liikaa jopa

- En jaksa enempéa.

- Kerran pari viilkossa tai harvemmin. Pitda olla asiaa, ei julkaisua julkaisun vuoksi.

- En usko etta jaksaisin kiinnostua jos mainostaminen olisi useammin

- Massa on suuri, lika massa kaantyy helposti mainostajaa vastaan

- liiat mainokset ovat arsyttavia

- Useimmat yritykset/ryhmat/henkil6t jotka postaavat liian aktiivisesti asiaa joka ei
kiinnosta niin paljon, poistan seurannasta

- Jos yritys on kiinnostava niin sivujen paivitys on tarkeaa. Se kertoo aktiivisuu-
desta. Arsytta4 jos aina samat sivut ja mitdan ei oo aamulla luetun jalkeen muut-
tunut. Aamulla ja illalla seuraan sivuja

- enistu paivittain tietokoneen aarella

- Riippuu todella paljon yrityksesta, ja syysta miksi seuraan yritysta.
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Koetko tarkedksi, ettd sivujen seuraajat padsevat osallistumaan vuoropuheluun yrityk-

sen kanssa?

- koska jos on jotain kysyttavaa, niin olisi hyva olla helppo yhteys

- Helppo kanava antaa palautetta ja vastata kysymyksiin jne, ja muut nakevéat suo-
situkset ja "yleisimmat vastaukset", niin yrittdjakin ehka paasee helpolla kun ei
tarvii vastata usein samaan.

- Helpoin tapa saada lisatietoa heti.

- Kun haluan tietoa, mielelldén kysyn sita suoraan yrityksen edustajalta. Se antaa
myds kuvan siitd, etté yrityksen takana on oikeasti ihminen.

- Haluan keskustelua, osallistua ja keskustelua. Vuorovaikutusta.

- Jotta voin kysya helposti haluamani asiat.

- Saisi kysymyksiin vastauksia

- Jos joku asia jaa epaselvaksi, eika sita paase heti kysymaan, voi asia tyssata
siihen.

- Avoimuus on tarkeaa.

- Jos herda kysymyksia

- Vaihtelee kiiinnostuksen ajankohtaisuudesta ja sivuston tietojen selkeydesta.
Joskus hyva chattailla jokin yksityiskohta auki, mutta sité ei pitaisi tuputttaa.

- Pelkastdan lukemalla keskusteluja saa hyvan kasityksen yrityksesta ja tuot-
teesta.

- jos postauksiin tulee kysymyksia, niihin pitdd vahintaankin vastata, myos yhtey-
denotto messengerilla luontevaa.

- Joskus kysymyksia olisi hyva saada tehda ja niihin nopea vastaus

- minun kohdallani ei
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Milla keinoin haluaisit mieluiten osallistua kanssakaymiseen yrityksen kanssa?

- en muuten ota yhteyttd, jos minulla ei ole mitaan kysyttavaa

- Sekd kommentoimalla etté chat palveluiden kautta. Chat viela mieluummin osana
kotisivuja kuin esim. FB messenger

- Puhelin

- Tama riippuu tapauksesta ja aiheesta. Kaikki toimivat tietyissa tilanteissa, ehka
paapaino tykkayksella.

- En halua jakaa koko maailmalle tietoa, mita yritystd seuraan tai minka yrityksen
jutuista pidan. En halua olla ilmainen mainos. Jos minulla on asiaa,mielell&d&n
sattaan yksityisviestilla,mailaan,soitan

- Kaikkia naita

- Juttelemalla puhelimessa esim.

- Puhumalla tai ndkemalla

- Puhelimella soittamalla

- Tykk&aminen ja jako ovat helppoa, mutta kovin yksisuuntaista. Kommentointi,
etenkin jos yritys aktiivisesti ja aidosti osallistuu, antaa helposti enemman kuin 1-
1 chattailu.

- Sahkopoati

- Riippuu kanssakaymisen tarkoituksesta. Tyytyvaisyys tykkdamalla tai kommen-
toimalla. Suuri epatyytyvaisyys kommentoimalla. Muu yksityisesti.

- sadhkoposti ja puhelin, kaynti paikan paalla

- Riippuu taysin tuotteesta ja postauksista

- Chatti on nopea, kaytan sité jos vain pystyyja on olemassa

- facebookissa

- puhelimella



