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- Case: Kiinteistohallinnon alan Yritys X

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median kanavien mahdollisuuksia markkinoinnin
ja myynnin toteutukseen Kkiinteisténhallinnon alan yrityksen nakdkulmasta. Opinnaytetytssa
kasiteltin myynnin ja markkinoinnin aiheita seka digitalisaation tuomia vaikutuksia ja muutoksia.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kiinteistdhallinnon alan yritys, jonka liiketoimina oli varsin
tuoreessa vaiheessa ja yritys oli kiinnostunut selvittamaan sosiaalisen median potentiaalia osana
omaa markkinointia ja mahdollista uusasiakashankintaa. Toimeksiannon méaarittdmisen aikaan
yritykselld oli muutama asiakas omien henkilokohtaisten kontaktien kautta.

Toimeksiantona suoritettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka tarkoitus oli selvittéé yksildiden
sosiaalisen median kayttdéa ja sen merkitysta arjessa, hankintapaattsta tehdessa seka erilaisen
tiedon haussa. Tutkimuksessa myds selvitettiin vastaajien tiedon keruun aktiivisuutta seka tiedon
Ioydettavyytta, kun tiedonhankinnan kohteena olivat kiinteistdhallinnon alan yritykset sek&a
palvelut.

Tuloksena toimeksiantajalle luotiin  sosiaalisen median hyddyntamisen suunnitelma.
Suunnitelmassa suositeltiin toimeksiantajalle potentiaalisimmat sosiaalisen median kanavat, joita
toimeksiantaja voisi hyddyntdd omassa markkinoinnissaan osana tulevaisuuden liiketoiminnan
laajentamisen tavoitteita. Suunnitelmassa esitettin myos sisdltéehdotuksen kanavittain ja
suositukset jatkoon.
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The thesis investigated the possibilities of social media channels for marketing and sales from
the point of view of real estate management. The thesis deals with the issues of digital marketing
and sales work with a topical perspective, also considering the development of these topics.

The commissioner was a real estate management company whose business quite recent point.
The company was interested in exploring the potential of social media as part of its own marketing
and potential new customer acquisiton. At the time of assignment, the company had a few
customers through its own personal relationships.

As an assignment, a quantitative questionnaire was conducted to investigate the use of social
media by individuals and importance of social media in everyday life, when making a purchase
decision, and in searching for different information. The research also investigated the activity of
respondents' data collection and the search for information when the information was acquired
by companies and services in the real estate sector.

Based on the questionnaire survey, a social media exploitation plan was created for the client.

The plan recommended to the sponsor the most potential social media channels the customer
could use in his marketing as part of the future business expansion objectives.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia sosiaalisen median kanavien potentiaalia
myynnin ja markkinoinnin edistamisessa kiinteistohallinnon alan yrityksen nakékulmasta.
On mielenkiintoista selvittda sosiaalisen median merkitysta ja mahdollisuuksia myynnin
ja markkinoinnin edistdmisessa. Nykyaan erilaisille yrityksille on ennemmin saantd kuin
poikkeus olla lasna eri kanavissa digitaalisessa toimintaymparistossa esitellen yrityksen
padliiketoimintaa ja syyta olla olemassa sekéa sen tarjoamia palveluita ja ratkaisuja. So-
siaalisen median kanavissa yrityksen on heratettava verkkovierailijoiden mielenkiinto eri-
laisilla julkaisuilla, kuten sisaltdomarkkinoinnilla ja saatava vierailija toimimaan erilaisilla
tavoilla. Naita toimintoja voivat olla klikkaus uutiskirjeen tilaamiseen, osallistuminen eri-
laisiin arvontoihin, Kilpailuihin tai tapahtumiin tai siirtyminen yrityksen verkkokauppaan
toisen sosiaalisen median kanavan kautta, jossa yrityksella on tili, missé se tuottaa eri-
laisia sisaltdja.

Sosiaalinen media on tana paivana arkipaivainen alusta, jossa yritykset tuottavat sisal-
t6ja ja toteuttavat erilaisia kampanjoita omien tavoitteidensa mukaan. Yksinkertaisesti
yritykset ovat siirtyneet luomaan nakyvyytta sinne, missa ihnmiset nykyaén ovat ympari
vuorokauden, eli verkkoon. Verkossa tapahtuvien toimintojen tuloksia pyritaan jatkuvasti
mittaamaan tehokkaammin ja sisaltoja yritetdan yksildida muille kayttdjille. Kerattya tie-
toa analysoidaan jatkuvasti, jotta sita voitaisiin hyddyntad tehokkaammin parempien lii-
ketoiminnallisten tulosten saavuttamiseksi. Sosiaalisen median merkitys myynnin ja
markkinoinnin edistdmisessa on ollut ajankohtainen aihe jo jonkin aikaa ja ajankohtai-
sena aiheena se pysyy niin kauan, kuin ihmiset verkossa aikaa viettavat ja asioivat eri-

laisten yritysten kanssa.

Opinnaytetyossa tutkitaan miten kiinteistdhallinnonalan yrityksen tulisi olla lasné sosiaa-
lisessa mediassa, jotta sen nakyvyydella olisi positiivisia vaikutuksia yrityksen myyntiin
ja markkinointiin. Tutkimuksen aiheen kohteena kiinteistonhallinnon alan yrityksen toi-
minnan tehokkuus eri sosiaalisen median kanavissa on mielenkiintoinen, koska kiinteis-
toala ei henkildkohtaisen nakdkulman pohjalta lukeudu tAméan paivan trendikkaimpiin toi-
mialoihin. Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena on osoittaa sosiaalisen median merki-
tys kiinteistbalan yrityksen myynnin ja markkinoinnin edistamisessa ja mitk& ovat poten-
tiaalisimmat sosiaalisen median kanavat juuri kyseisen toimialan mahdollisten asiakkai-

den tavoittamiseksi.
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1.1 Toimeksianto

Toimeksiannon tarkoitus on selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat olisivat potenti-
aalisia toimeksiantajan myynnin ja markkinoinnin kehittdmiseen. Lahttkohtaisesti sosi-
aalisen median kanavien mahdollisuuksia selvitetaan niiden resurssien pohjalta, joita yri-
tyksella talla hetkella on kaytéssa digitaalisen markkinoinnin ja myyntityén suorittami-
seen. Opinnaytetyon tavoitteena on tarjota yritykselle hyodyllistéa informaatiota, jota se
voi hyddyntaa tulevaisuudessa myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen kaytanndssa.
Opinnaytetytssa kerrotaan markkinoinnin muutoksista ja digitalisaation tuomista vaiku-
tuksista seka esitellddan Suomessa kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat paapiirteit-
tain seké niiden tarjoamat mahdollisuudet yrityksen myynnin ja markkinoinnin toteutta-
miseen. Tavoite on my6s selvittdd, onko markkinointi ja myyntityd sosiaalisessa medi-
assa ylipdataan kannattavaa toimeksiantajan liiketoiminnalle. Toimeksianto tarjoaa yri-
tykselle yleiskuvan sosiaalisen median mahdollisuuksista osana omaa liiketoimintaa.

Kaytannon toteutuksena suoritetaan kyselytutkimus, jossa selvitetdan vastausta paaasi-
alliseen kysymykseen; etsiikd potentiaalinen uusi asiakas toimeksiantajan toimialan yri-
tyksestéd informaatiota tai palveluita sosiaalisen median kautta ja jos etsii, niin mitka ka-
navat olisivat kaytetyimmat. Kyselyn tulosten pohjalta on tarkoitus toteuttaa toimeksian-

tajalle sosiaalisen median hyddyntdmisen suunnitelma.

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana toimii suomalainen kiinteistéhallinnon alan yritys, jonka palvelut kes-
kittyvat isdnndintiin, managerointiin seka kiinteistaihin liittyviin sijoitustoimiin ja konsul-
tointiin. Is&nnointi toiminta on tahan asti sijoittunut Raision alueelle mutta tulevaisuuden
suunnitelmissa on toiminnan laajentaminen. “kiinteistovarallisuuden hoidossa yritys toi-
mii l[&hinna sopimusten suomalaisena juridisena allekirjoittajana” (Yritys X, henkilokoh-
tainen tiedonanto 11.5.2018).
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1.3 Kiinteistéhallinnonalan yrityksen markkinointi

Toimeksiantajalla ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa eikd markkinointia ole juu-
rikaan toteutettu tdhdn mennessd. Toimeksiantaja kuitenkin on kiinnostunut selvitta-
maan sosiaalisen median mahdollisuuksia digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa
osana liiketoiminnan laajentamisen suunnitelmia. Tamanhetkinen asiakaskunta koostuu
lahinna toimeksiantajan henkilbkohtaisista kontakteista. (Yritys X, henkilékohtainen tie-
donanto 11.5.2018.)
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Kautta aikojen markkinoinnin paéasiallinen tarkoitus on ollut saada yritys ja sen brandi
kuluttajien tietoisuuteen, jotta myynti kasvaisi. Aikaisemmin ennen digitaalista aikakautta
perinteisia markkinoinnin keinoja ovat olleet printtimainonta, kuten sanoma- ja aikakau-
silehtimainokset seké radio ja TV-mainonta (Suomen hakukonemestarit 2018.) Digitali-
soituminen on saanut yhteiskunnan siirtymaan verkkoon, ja tdna paivana ihmiset liikku-
vat digitaalisessa toimintaymparistdssa monissa eri kanavissa monissa eri tarkoituk-

sissa.

Myds markkinoinnin painopisteet ovat muuttuneet. Yritys- ja tuotekeskeisyys on tana
paivana asiakaskeskeisyyttd. Samoin B2B ja B2C jaottelu on muuntumassa ihmiselta
ihmiselle ajatteluksi. Tulevaisuudessa tamakin hyvin todennédkoisesti vaihtuu asiakkaalta
asiakkaalle ajatteluksi. (Wikstrom 2013, 82- 83.)

Yritykset ovat joutuneet ottamaan digitalisoitumisen aiheuttaman muutoksen vastaan ja
siirtymaan itsekin sinne, missa kuluttajat ovat paivittain, eli verkkoon. Itsessaan markki-
nointikin on muuttanut muotoaan. Enaa ei riita, ettd yritykset mainostavat tuotteitaan toi-
voen, etta joku huomaa mainoksen ja haluaa ostaa. Markkinoinnista on tullut asiakas-
lahtbisempad, ja oleellinen osa sita on asiakkaiden jatkuva kuunteleminen ja heidan tar-
peidensa selvittaminen. TAma taas on haastanut yritykset kohdentamaan markkinointi-
aan, ja nykydaan mainontaa voidaan toteuttaa hyvinkin yksildidysti. Digitalisaatiolla on
ollut myds paljon positiivisia vaikutuksia. Tietoa asiakkaista ja ostokayttaytymisesta on
saatavilla nopeammin kuin koskaan, ja yritykset voivat hyotyd tastd. Jotkut ovat jopa
tehneet tiedonhankinnasta ja sen analysoinnista tuloksellista liketoimintaa. Sen liséksi,
ettd dataa pystytaan kerddmaén ja analysoimaan, yhta tarkeaa on, ettd sita pystytaan

hyddyntamaan konkreettisesti.

Kun puhutaan digitaalisesta markkinoinnista, puhutaan kaikista erilaisista markkinoinnin
toimenpiteista, joita toteutetaan sahkdoisesti. Digitaalista markkinointia voidaan kutsua
my06s online- ja internetmarkkinoinniksi. (Suomen hakukonemestarit 2017.) Digitaalisella
markkinoinnilla voidaan tavoittaa suuria yleistja helposti ja nopeasti, koska ihmiset ovat
jatkuvasti aktiivisia verkossa hyddyntaen erilaisia mobiililaitteita riippumatta iasta tai su-
kupuolesta (Digitaalinen markkinointi 2016- 2018). Talla sahkdisella markkinoinnilla mai-
nontaa voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti halutuille kohderyhmille ja markkinoinnin tu-

loksia mitata reaaliaikaisesti.
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Digitaalista markkinointia voi olla mm. sahkdpostimarkkinointi uutiskirjeilld, mobiilisovel-
lukset ja mobiilimarkkinointi, hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta, sisaltomarkki-
nointi sekd markkinointi sosiaalisessa mediassa (Suomen hakukonemestarit 2017).
Tassa opinnaytetydssa keskitytdan sosiaalisen median mahdollisuuksiin digitaalisen

markkinoinnin ja myynnin toteutuksessa.

2.1 Digitaalinen toimintaymparisto

Digitaalisella toimintaymparistolla tarkoitetaan digitaalisia olosuhteita, joissa yritykset
seka kuluttajat toimivat (Teknologiateollisuus ry 2017). Toimintaympariston ja asiakas-
kayttaytymisen muutokset edellyttavat yrityksilta valmiutta liikkua muutoksen mukana ja
jalkautua myds itse digitaaliseen ymparistoon. Verkkolasnéolo vaatii kuitenkin resurs-
seja, jotta toimenpiteet digitaalisessa ymparistossa voitaisiin sulauttaa yrityksen strate-
giaan, koska kannattavana toimenpiteena yrityksen lasnaolon tuonti digitaaliseen toimin-
taymparistdon ei voi olla pelkastaan kertaluontoinen projekti.

Yleisesti Suomi on siirtynyt teollisuustaloudesta palvelutalouteen. Tulevaisuuden suunta
[6ytyy nimenomaisesti palvelualalta seka asiantuntijuudesta (Palta 2016.) Yritystoimin-
nan kannalta digitaalisuus muuttaa ja lisd& henkiloston osaamisvaatimuksia (OP 2014).
Tyotehtdavat monipuolistuvat ja avainsanoja ammattitaidossa ovat monipuolisuus, no-
peus, oma-aloitteellisuus sek& luovuus. Digitaalisella aikakaudella palvelualojen tyon-
kuva on asiakaslaheisempdaa ja edella mainitusti monipuolisempaa. Palvelualan tyonte-
kijaltd odotetaan mm. vahvaa sisdltbosaamista ja tunnealyd edell& mainittujen ominai-
suuksien lisaksi. Digitaalisuus muuttaa toiminta-malleja seka tydtehtavia. Tyollistymisen
muodot suuntaavat vahvasti yrittdjyyteen tai muunlaiseen itsensa tyollistamiseen, keik-

katy6hon tai vastaavaan. (Palta 2016.)

2.2 Monikanavaisuus

Monikanavaisuudella, omnichannelilla tarkoitetaan yrityksen ja kayttajan valistd vuoro-
vaikutusta monen eri kanavana kautta, kun suoritetaan yhta tehtavaa (Kava 2016.) Mo-
nikanavaisuutta tarvitaan laajentuneen toimintaymparistén vuoksi. Asiakkaat hakevat
tietoa, tekevat ostoja ja muita aktiivisia toimija digitaalisessa ympéaristdssa. Monikanavai-
nen toimintaymparisto kasittaa kivijalkamyymalat, verkkosivut- ja verkkokaupan, sosiaa-

lisen median, mobiilikanavat, perinteisen median, asiakaspalvelun, keskustelut mm.
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kayttokokemukset ja suositukset seka logistiikan. Monikanavaisuus on suurempi koko-

naisuus, kuin kivijalkamyymalan ja verkkokaupan yhdistelma (Omni Partners 2015.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin hyoddyt ja haasteet

Digitaalinen markkinointi voi olla oikein suoritettuna tuloksellista ja vielapa edullista. On-
nistuminen kuitenkin vaatii digitaalisen markkinoinnin osa-alueiden hallitsemisen, eli si-
salléntuotannon, teknologian seké analytiikan. Markkinoijan on myds oltava kehittymis-
haluinen ja kykeneva kehittdmaan seka optimoimaan digitaalista markkinointia tavoittei-
den mukaan. Digitaalisuuden ohella on myds panostettava asiakaskokemukseen
(Maatta 2016, Suomen hakukonemestarit 2017.)

Digitaalisella markkinoinnilla on hyvét ja huonot puolensa. Téané paivana on hyva, etta
markkinoija hyédyntaa digitaalista kanavia perinteisen markkinoinnin rinnalla, koska esi-
merkiksi printtimainonta ja TV:sséa pyorivat mainokset saattavat tavoittaa kohderyhman
paremmin, rippuen mm. liiketoiminnasta, asiakaskunnasta seka paikallisuudesta. Digi-
taalisen markkinoinnin hyotyja ovat mm. mainosten kohdennettavuus, mainoskampan-
joiden seuranta ja tulosten mittaaminen, halutessa suurenkin yleison tavoittaminen pai-
kallisesti tai kansainvalisesti ja vuorovaikutteisuus muiden kayttajien kanssa. Markki-
nointi digitaalisessa toimintaymparistossa voi kayda myds hyvin kalliiksi, jos sité toteute-
taan vaarin eika tuloksia mitata. Digitaalista markkinointia ei siis voi suorittaa mututuntu-
malta kovinkaan pitkélle, jos siin& halutaan menestya. Vaikka digitaalisuus on saavutta-
nut valtaosan vaestdsta Suomessa, se ei automaattisesti tarkoita, etta kaikilla olisi mah-
dollisuus paasta nakemaan mainoskampanjoita (Maatta 2016, Suomen hakukone mes-
tarit.)

2.4 Digitaalinen markkinointi osana tehokasta lilkketoimintaa

Yrityksen toimitusjohtajan on pystyttava ymmartdmaan tulostekijdéiden merkityksia ja
osattava soveltaa taloudellista ajattelua yritystoimintaan. Tulostekijoitd ovat tuotteen- ja
palvelun hinta, myyntimaara, muuttuvat yksikkokulut seka kiinteiden kulujen erat. Tulos-
tekijoiden painoarvo vaihtelee toimialoittain riippuen my6s toiminnasta (Vilkkumaa
2010,174).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Niemi



12

Laajat markkinoinnin ja mainonnan panostukset on asetettava taloudelliseen viitekehyk-
seen ja arvioitava, paljonko euro-, tuote- ja palvelumaaraisesti lisdmyyntia tarvitaan, jotta
markkinoinnin panostuksen aiheuttamat kulut saadaan katettua. Tarvittavaa lisamyynti-
maaraa verrataan myyntimaaraan, joka saavutettaisiin ilman suunniteltua markkinoinnin
panostusta. Vasta, kun aiheutuneet kustannukset pystytdan kattamaan, on tuloksen ja

voiton syntyminen ajankohtaisesti mahdollinen (Vilkkumaa 2010,190.)

Yleensd markkinointiviestinnan budjetti maaritetdan vahvasti yrityksen liikevaihdon tai
myynnin perusteella. Esimerkiksi markkinointiviestinnan budjetiksi valitaan 1-10% valilta
prosenttiosuus yrityksen myynnista. Markkinointiviestinnan lisatyt panostukset korreloi-
vat voimakkaasti myynnin kasvun kanssa. Vahvana hyvan tuloksen aikana markkinoin-
tiin kanavoidaan enemman esimerkiksi rahallisia resursseja ja vastaavasti heikompina

ajanjaksoina yritys vahentdad menojaan markkinoinnista (Karjaluoto 2010, 32-33.)

Digitaalisen markkinoinnin mittaamisella saadaan selville suoritettujen toimenpiteiden tu-
lokset (Brave Digital 2018). Jos toimenpiteiden vaikutuksia ei seurata, on mahdotonta
olla taysin perilla niiden vaikutuksista ja pahimmassa tapauksessa ainoa vaikutus on
eurojen hukkaan heittdminen. Markkinoinnin toimenpiteiden mittaamisella |6ydetaén yh-
teys tuloksiin ja yksinkertaisesti saadaan selville valittujen toimenpiteiden onnistuminen
ja tehokkuus. Kun mietitddn, mita lahdetddn mittaamaan, on hyva pyséahtya ja selkeyttaa
itselleen, mitd halutaan saada aikaan. Onko tarkoitus saada kavijamaarat nousemaan,
verkkokaupankaynti tehokkaammaksi vai parantaa bréandin mielikuvaa? Markkinoin toi-

menpiteelle on asetettava tavoite, jota on mahdollista mitata (Brave Digital 2018.)

2.4.1 ROI

ROI (Return On Investment), sijoitetun padoman tuottoprosentti kertoo yrityksen kannat-
tavuuden ja tuoton suhteutettuna sijoitettuun padaomaan (Alma Media Oyj 2018). Tuottoa
vaativa paaoma tarkoittaa yrityksen omaa pddomaa ja korollista vierasta padomaa. Yri-
tykseen sijoitetulle omalle paddomalle tavoitellaan tuottoa ja vieraan velkapddoman
myontavat tahot haluavat velalle korkoa (Vilkkkumaa 2010,45.) ROI tai MAT tarkoittaa
my6s markkinoinnin tuottoprosenttia. Markkinoinnin tuottoprosentin laskennalla saadaan
selville, kuina monta kertaa tehdylle tai tehtavalle investoinnille saadaan tuotto takaisin
(Brandfors 2014.) My6s mediasuunnittelun, eli mediakanavien valinnan, resurssien hal-

linnan, kampanjoiden suunnittelun ja toteutuksen seka kampanjoiden aikataulutuksen
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paaasiallinen tavoite on ROI:n, eli markkinoinnin tuottoprosentin maksimointi (Karjaluoto
2010, 96).

Sijoitetun padoman tuottoprosentti

(Liikevoitto / Sijoitettu pagoma keskiarvo) x 100 = Sijoitetun pddoman tuotto-%
(Vilkkumaa 2010,45.)

Markkinoinnin tuottoprosentin laskukaava (%)

(Nettotuotto/ Investointi) x 100 = Markkinoinnin tuotto-%

(Brandfors 2014.)

2.4.2 ROAS

ROAS (Return On Ad Spend) tarkoittaa mainontaan sijoitetun pddoman tuottoa, eika
siihen lisata ylimaaraisia kuluja, kuten ROI:n laskemisessa (Hietikko 2017).

Mainontaan sijoitetun padoman tuoton laskukaava (%)
(Liikevaihto/ Mainonta) x 100 = Mainontaan sijoitetun padoman tuotto- %

(Hietikko 2017.)

2.4.3 Konversio

Konversio on verkkopalveluiden tarkeimpid mittareita ja se on tullut tutuksi alan toimijoi-
den keskuudessa. Konversio on prosenttiluku, joka kertoo verkkopalvelukavijéiden maa-
ran ja ostajien valisen suhteen. Esimerkiksi, jos verkkopalvelussa vierailee 100 kayttajaa
ja naista kaksi paatyy ostamaan, on konversio talléin 2%. Verkkopalvelun tai verkkokau-
pan tuottama liikevaihto voidaan laskea, kun konversion liséksi tiedetaan kavijamaara ja
keskiostos (Filenius 2015, 32.)
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalinen media ilmiéna on muokannut yhteiskunnan kulttuuria, taloutta seka tuotanto-
ja jakelurakenteita. Sosiaalisella medialla voidaan tarkoittaa verkkopohjaisten sovelluk-
sien ryhmaa, jotka on rakennettu web 2.0: n tekniselle alustalle. Naissa sovelluksissa on
mahdollisuus sisaltdjen kulutukseen, jakamiseen ja luomiseen. Sosiaalisessa mediassa
yhdistyy teknologia, sosiaalinen vuorovaikutus ja sisallét (Erkkola 2008, Laaksonen ym.
2013,14.)

Yrityksilla on kaytdssaan tana paivana kattava mediaviestinnan tydkalupakki; sosiaali-
nen media (Ahonen 2014). Vuoden 2016 loppupuolella Taloustutkimuksen toteuttaman
tutkimuksen mukaan suomalaisista yrityksista 57% hyodynsi sosiaalisen median kanavia
liketoiminnassaan. Yritykset voivat myds vaikuttaa omaan maineeseensa seka ima-
goonsa ja kehittdd brandiaan verkossa lasnaolollaan, toteuttaa uusasiakashankintaa
sekd myyntia. (Yrittdjat 2017.) Sosiaalisessa mediassa markkinointia on tehtéava tavoit-
teellisesti. PAdmaarana on yrityksen liikketoiminnan kasvattaminen (Suomen Digimarkki-
nointi 2018a). Harva yritys kuitenkaan pystyy tai osaa hyddyntaa sosiaalisen median
mahdollisuudet kokonaan brandin rakentamisessa (Ahonen 2014.) Yrityksilta vaaditaan
my06s kykya tutkia itseensa liittyvaé keskustelua sosiaalisessa mediassa ja tarvittaessa

olemaan myo6s valmiita osallistumaan keskusteluun (Filenius 2015, 19.)

llman toimivaa strategiaa markkinointia ei voida toteuttaa tuottavasti ja sama patee mark-
kinointiin sosiaalisessa mediassa. Itse asiassa sosiaalisen median markkinointi on yksi
osa koko yrityksen markkinointia (Suomen Digimarkkinointi 2018 a.) Digitaaliset kanavat
ovat nousseet perinteisten mainonnan ja viestinnan kanavien rinnalle ja kaupalliset toi-
mijat hyodyntavat monia myynti- palvelu ja asiointikanavia. Uusissa digitaalisissa kana-
vissa asiakas saadaan mukaan vuorovaikutukseen, jotta tdmé voidaan saada toimimaan
aktiivisesti, tarjouksia voidaan personoida ja hyédyntaa asiakkaiden liikkkeista saatua in-

formaatiota (Omni Partners 2015.)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median erityispiirteita ovat yhteiséllisyys seka vuorovaikutuksellisuus. Sosi-
aalisen median kanavia voidaan jakaa yhteisoihin, mediapalveluihin, wikipalveluihin,

mikroblogeihin seka blogipalveluihin. Sosiaalisen median kanavissa nakyvyytta voidaan
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ostaa, ansaita tai se voi olla omaa (Wikstrém 2013,172-175.) Jokaisella sosiaalisen me-
dian kanavalla on omat heikkoudet seka vahvuudet ja uusia kanavia syntyy jatkuvasti.
Ei siis ole taysin yhdentekevaa, mita kanavia yritys valitsee kayttéénsa. Suositeltavaa
onkin opetella yhden kanavan kaytto perusteellisesti, jotta kanavan kaikkia ominaisuuk-
sia voidaan hytddyntaa tehokkaasti (Suomen Digimarkkinointi 2018 a.) Suomessa pienet
ja keskisuuret yritykset ovat ndkyvasti esilla sosiaalisessa mediassa. Etenkin yritykset,
jotka toimivat kuluttajapuolella (Reinikainen 2017.) Yleisimpia yritysten kayttdmia kana-
via ovat Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Youtube, Google+ ja Pinterest (Suomen
Digimarkkinointi 2018 a.) Naiden lisaksi suurimpiin digitaalisiin kanaviin lukeutuvat myos
suljetut palvelut Snapchat ja Whatsapp. Riippuen B2C- tai B2B yrityksesta, on valittava
oikein perustein oikeat sosiaalisen median kanavat, joihin sisaltda aletaan tuottamaan.
Tarkoitus on saada yrityksen bréandille mahdollisimman paljon nékyvyytta, vierailijoiden
aktiivisuutta seka uskottavuutta tavoittaen halutut kohderyhmat (Ahonen 2014, Tolvanen
2015.)

3.1.1 Facebook

Suomessa Facebookilla on lahes 3 miljoonaa kayttdjaa ja suomalaisten yrittdjien kes-
kuudessa se on suosituin sosiaalisen median kanava osana liiketoiminnan toteuttamista
(Suomen Digimarkkinointi 2018b, Yrittdjat 2017.) Suurin osa yrityksista valitsee Face-
bookin sosiaalisen median kanavakseen. Facebookissa on suuri kayttdjakunta, mika
mahdollistaa suuren yleison tavoittamisen. Kuitenkaan suuri kayttajakunta ja sen tavoit-
taminen ei ole itsestaan selvyys, koska kilpailu kayttajien huomiosta on kovaa ja jatkuvaa
(Suomen Digimarkkinointi 2018a.) Yrityksen kannattaa olla lasnd Facebookissa, koska
verraten muihin sosiaalisen median kanaviin, sielta 16ytyvat vanhimmat ja maksukykyi-
simmat kayttajat (Reinikainen 2017).

Markkinointikanavana Facebook on edistyksellinen verraten muihin alustoihin, silla Fa-
cebookissa markkinointia voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti halutulle kohdeyleisélle.
Markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata ja tuloksia raportoida (Suomen Digimarkki-
nointi 2018b.) Facebookissa mainonta on my6s edullisempaa kuin monessa muussa so-
siaalisen median kanavassa. Yleensa klikkaushinnat vaihtelevat 0,10 euron ja 0,50 eu-

ron valilla (Hirvonen 2017.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Niemi



16

Facebookissa kannattavaa on keskittya pariin tiettyyn tavoitteeseen, jotta markkinointi-
investoinnille saataisiin mahdollisimman hyva tuotto. Yksi tavoite on hakea suoria myyn-
tiin johtavia tuloksia. Oikeaa kohderyhméaéa ohjataan esimerkiksi kotisivujen laskeutumis-
sivulle tai verkkokauppaan. Mainonnan tehokkuutta mitataan saavutetuilla suorilla tulok-
silla. Suorien myyntiin johtavien tulosten tavoittelu on hyva tavoite, kun myytavat tuotteet
tai palvelut sopivat herateostoksiksi, eika ostoprosessi ole lian monimutkainen (Hirvo-
nen 2017.)

Jos taas ostoprosessi on monimutkainen, parempi tavoite on markkinointilupien keraa-
minen. Markkinointilupa voi olla Facebook-sivujen tykkéays tai asiakkaan antama lupa
sahkopostimarkkinointiin. Markkinointiluvalla samalle henkildlle voidaan kohdentaa

markkinointia uudestaan ja uudestaan edullisesti (Hirvonen 2017.)

3.1.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama mediapalvelu ja vuonna 2017 silla oli miljoona suo-
malaista kayttajaa. Se sopii alustana yrityksille, joiden kohderyhmaa ovat nuoret inmiset
varsinkin naispuoliset henkilét. Kuvapalvelu sopii mainiosti brandin rakentamiseen ja
niille yrityksille, joiden sisalléntuottaminen on visuaalisesti vahvaa. Yritykset ovat suosi-
neet Instagramissa "story” eli tarinaominaisuutta. Instagramista on ollut haastavaa siirtya
yrityksen kotisivuille mutta Instagram on kehittanyt palveluitaan ja ominaisuuksiaan ni-
menomaan yrityksia varten. Yritys voi luoda maksuttoman yritysprofiilin, seurata reaa-
liajassa julkaisujen péivittaistd suoriutumista sek& saada tietoa kayttéjien toiminnasta
yrityksen jakamien siséltdjen kanssa. Instagram tarjoaa myos maksuttomia koulutuksia
yritystilien tehokkaaseen kayttoon (Instagram Business 2018, Suomen Digimarkkinointi
2018a, Reinikainen 2017.)

3.1.3 Twitter

Twitter on mikroblogi ja paaasiallisesti informaation jakamisen kanavana ja yrityksille ka-
nava on tarked, koska sielld yritykset paasevat keskustelemaan asiakkaiden kanssa toi-

mialojensa tapahtumista sekd jakamaan uutisia omasta liiketoiminnastaan (Suomen Di-
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gimarkkinointi 2018a). Suomessa twiittaajia oli vuonna 2017 noin 150 000 mutta maa-
raan nahden sen merkitys on suurempi. Twitterista poikkeavan tekee sen kayttajien “eli-
tistinen” profiili. Suuri osa twiittaajista ovat henkil6ita, joilla on vaikutusvaltaa omaan ym-
paristoonsa esimerkiksi toimittajat, poliitikot, virkamiehet ja yritysjohtajat (Reinikainen
2017.)

Mainonta Twitterissa alkoi tulla tunnetuksi Suomessa vuoden 2014 lopussa ja nykyaan
se on suosittu mainosmuoto. Twitter-mainonnassa julkaisuja voidaan kohdentaa hyvin-
kin tarkasti mm. avainsanojen, seurattujen kayttajien, mielenkiinnon kohteiden, kielen ja
maantieteellisen sijainnin mukaan. Twitterissa viesti voidaan myds kohdentaa heille jotka
ovat vierailleet yrityksen verkkosivuilla ja ovat jo mahdollisesti kiinnostuneita yrityksen
tarjonnasta (Vaha-Ruka 2016.)

3.1.4 LinkedIn

LinkedIn on verkkoyhteisdpalvelun yrityksille ja se soveltuu parhaiten B2B puolen yrityk-
sien markkinointiin ja kun kohderyhmaa halutaan rajata tarkasti (Haapakoski 2017, Suo-
men Digimarkkinointi 2018a.) LinkedIn:issa kayttajat pystyvat jakamaan itsestaan tietoja
kuten ansioluetteloita, mielenkiinnon kohteita, harrastuksia ja artikkeleita seka verkostoi-
tumaan muiden kayttgjien kanssa niin henkilékohtaisessa kuin liikketoiminnallisessa tar-
koituksessa. Maailman laajuisesti LinkedIn:illa on puoli miljardia kayttajaa kansainvali-
sesti. Vaikka kayttajamaarissa ja jaettujen sisaltdjen ndkyvyydessa seka niiden huomi-
onarvossa LinkedIn h&vid& monelle suurelle sosiaalisen median kanavalle, se kuitenkin
on yksi luotettavimmista ja asiallisimmista alustoista (Haapakoski 2017.) Koska Lin-
kedIn:in luonne sosiaalisen median kanavana poikkeaa vahvasti verraten esimerkiksi
Facebookiin tai Instagramiin, kannattavaa on méaarittda tarkoin LinkedIn:in rooli digitaa-

lisen markkinoinnin toteutuksessa (Suomen Digimarkkinointi 2018c).

3.1.5 Youtube

"Youtube on maailman suosituin videoiden toistopalvelu”. Se sopii erittdin hyvin markki-
nointikanavaksi niille yrityksille, jotka pystyvat tuottamaan laadukasta videosisaltva
(Suomen Digimarkkinointi 2018a.) Youtubessa ei kannata julkaista mainoksia vaan kat-
sojalle tulee tarjota lisdarvoa siséllgilld, jotka viihdyttavat, opettavat ja tarjoavat hyodyl-

listd informaatiota (Hamaléinen 2016). Youtuben videot ovat myos hyvin ldydettavissa
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hakukoneissa (Suomen Digimarkkinointi 2018a.) Vuonna 2016 se oli toiseksi kaytetyin
hakukone Googlen jalkeen ja Vizeum Consumer Connection System — tutkimuksen mu-
kaan Youtube oli Suomessa 6. kaytetyin sivusto samana vuonna (Pehkonen 2016, Ruot-
salainen 2016.) Strategisen suunnittelun kannalta markkinoijalla on oltava selkeét tavoit-
teet ja visio Youtube-kanavansa roolista osana markkinointia, jotta Youtube-markkinointi
olisi tehokasta. Jos Youtube-kanava ei tue muita markkinoinnin tavoitteita, on syyta poh-
tia, onko sen kayttddnotto lainkaan kannattavaa. Jos yrityksella on useita erilaisia tuot-
teita ja palveluita tai kohderyhmat poikkeavat paljon toisistaan, voi olla parempi perustaa
useampi Youtube-kanava, jotta kanavat voitaisiin raataléida oman tarkoituksensa mu-

kaan tehokkaammiksi seka kohdennetuimmiksi (Hamalainen 2016.)
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4 MYYNTITYO DIGITAALISESSA
TOIMINTAYMPARISTOSSA

Myynti on arvon tuottamista asiakkaalle tarjoamalla ratkaisua taman ongelmaan tai tilan-
teeseen, josta asiakas on valmis myyjalle maksamaan. Ostokayttaytymisen muutokset
ovat tehneet asiakkaasta kuninkaan ja myyjille suurta haastetta tuottaa asiakkaiden laaja
tietamys tuote- ja palvelukategoriasta. Ostajalla saattaa olla jopa parempi kasitys tarjon-
nasta, kuin itse myyjalla. Ostajan kayttaytyy arvaamattomammin ja brandiuskollisuus on
vahentynyt. Ostaja ei kayta aikaa kuunnellakseen myyntipuheita vaan kuluttaa paljon
aikaa verkossa itsedéan kiinnostavien aiheiden parissa seka verraten tarjontaa. Ennen,
kuin myyjaa ollaan valmiita kuulemaan, halutaan ensimmaiseksi tietaa tarjotun ratkaisun
arvo seké hyoty itselleen kayttden yhd enemman taloudellista harkintakykya (Wikstrom
2013, 66-68, 71.)

Markkinointiviestinnan digitalisoituminen on vaikuttanut henkilékohtaiseen myyntityéhoén
muuttaen sen vaiheita sekd myyjan toimenkuvaa ja toimintaa. Digitaalisuus on tuonut
myyntitydhon uusia tyokaluja, kuten CRM-jarjestelmat seka uusia kanavia kommuni-
koida prospektin tai jo olemassa olevan asiakkaan kanssa. Myyntityd on muuttunut no-
peatempoisemmaksi ja kilpailu on kovaa. Asiakkaat ovat saaneet valtaa neuvotteluissa
syyna informaation helppo ja nopea kerddminen ja siitd seurannut asiakkaan kasvanut
tietoisuus. Myyntity6ta suoritetaan myos yha enemman asiakkuusmarkkinoinnin néakao-
kulmasta etenkin, kun on kyseessa yritykselle tai organisaatiolle tarkeé asiakkuus. Tama
tarkoittaa, ettéd myyntityé on asiakassuhteen yllapitoa, sailyttdmista ja myds kehittamista,
(Karjaluoto 2010, 88, 90-91.)

Koska tuottava lasnédolo sosiaalisessa mediassa vaatii yrityksilté resursseja, yritykset
haluavat yhd enemman konkreettisia tuloksia sosiaalisen median hyddyntadmisesta. Suo-
messa yritykset ovat ymmartaneet sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet mark-
kinoinnin toteutuksessa mutta myynnin tekeminen sosiaalisessa mediassa on viela ai-
heena arka (Huovinen 2016.) Yrityksille sekad palveluntarjoajille on olemassa paljon oh-
jeita ja vinkkeja markkinoinnin toteutukseen sosiaalisessa mediassa, joissa korostetaan
sisdltomarkkinoinnin tarkeytta. Kuitenkin myyjille seka asiantuntijoille on olemassa hyvin
vahan sisaltéja myynnin toteutukseen sosiaalisessa mediassa. Tilanne on sinallaén har-

millinen, koska jatkuvasti yh& useampi myyja ja asiantuntija suuntaa toimimaan sosiaa-
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lisen median kanaviin (Sivonen 2016.) Vaikka myyntity6sta digitaalisessa toimintaympa-
ristdssa tai sosiaalisessa mediassa puhutaan vahan, on muistettava, etta tdna paivana
myynti kulkee markkinoinnin kanssa kéasikadessa ja naiden molempien tarkoitus on tu-

kea toisiaan yrityksien liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

4.1 Sosiaalinen media ja myynti

Vaikka ohjeita tai kasikirjoja myynnin toteutukseen sosiaalisessa mediassa |0ytyy vahan,
on se silti mahdollista ja yritykset sité toteuttavat. Ostajat ja ostosignaalit 16ytyvat sosi-
aalisessa mediassa kaytavissa keskusteluissa, kuten Facebookissa, Twitterissd seka
LinkedIn:issa. Suuri osa ostopdatoksista tehddan verkossa ennen kontaktia myynnin
kanssa, joten myyjan kannattaa olla kuulolla ja vaikuttamassa asiakkaan ostopaatok-
seen jo kartoitusvaiheessa (Digimoguli 2015.) Yritys voi myds julkaista paivityksia, joissa
myyd&éan ja mainostetaan suoraan tuotetta tai palvelua mutta se ei takaa automaattisesti
asiakkaan toimintaa, kuten siirtymista verkkokauppaan ja ostotapahtumaa. Paivityksen
on tarjottava asiakkaalle jotain merkityksellista, jotta se johtaisi aktiivisuuteen, kuten pai-
vityksen tykkaamiseen tai jakamiseen (MMA 2018.)

Sosiaalinen myynti, eli social selling on sosiaalisen median kanavien hyédyntamista
myynnin tukena. Kaytdnnossa se on paivittaista yrityksen lasnéoloa sosiaalisessa medi-
assa (OnnistuYrittdjana 2018.) Se on vaikuttamista sosiaalisessa mediassa omalla ak-
tiivisuudella niissa kanavissa, joissa mahdollinen asiakas on halukas kontaktoitumaan
yrityksen kanssa. Social selling auttaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen luokse, kun yri-
tys pystyy tarjoamaan lisdarvoa ja on helposti I6ydettavissa (Puhakka 2018.)

4.2 Asiakaskokemus

Toimiva yritys operoi kannattavien asiakkaiden kanssa ja pyrkii kehittaméaan asiakkuuk-
sia jatkuviksi. Asiakkuuksien on oltava pitkalla tahtaimella kannattavia yrityksen kan-
nalta, jotta toimintaedellytykset ja toiminnan suuntaaminen voitaisiin turvata (Vilkkumaa
2010,186.)

Asiakaskokemuksen merkitysta liiketoimintaan on toistaiseksi mitattu vahéan ja asiakas-
kokemuksen onnistuminen nékyy yrityksen tunnusluvuissa viiveella. Kuitenkin asiakas-

kokemuksen onnistumisella on hyotyja liiketoiminnan kehitykseen ja hyotyvaikutukset
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ovat mitattavissa euroissa. Onnistunut asiakaskokemus saa asiakkaan kertavierailun tai
kertaoston sijaan vierailemaan verkkopalvelussa uudestaan ja useammin. Asiakasuskol-
lisuus kehittyy, kun asiointi verkkopalvelussa on sujuvaa ja asiakkaalle jaa positiivinen
kokemus. Kun asiakas kokee positiivisen asiakaskokemuksen asioidessaan yrityksen
verkkopalvelussa, tama myods helpommin suosittelee yritysta lahipiirilleen esimerkiksi so-
siaalisen mediassa. Onnistunut asiakaskokemus tuottaa yritykselle myo6s saastéja. Uus-
asiakashankinta on helpompaa ja edullisempaa, kun aiemmat asiakkaat suosittelevat
yritysta seka kertovat positiivisista kokemuksistaan yrityksen palveluiden parissa. Asia-
kaspalvelu sdastyy myos kuormitukselta, kun asiointi verkkopalvelussa on sujuvaa ja
asiakkaat ovat tyytyvaisia (Filenius 2015, 31,34.)
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5 KYSELYTUTKIMUS: SOSIAALISEN MEDIAN
MERKITYS ARJESSA JA HANKINTAPAATOSTA
TEHDESSA

Opinnaytetydssa suoritettavan kyselytutkimuksen tarkoitus on selvittdd, miten yksild
hyddyntaa sosiaalisen median kanavia, kun tdma etsii tietoa kiinteistdhallinnon alan yri-
tyksista ja palveluista. Kyselytutkimuksessa otetaan selvaa, miké on sosiaalisen median
merkitys vastaajan arjessa ja millaisina alustoina sosiaalisen median kanavat koetaan,
kun etsitdan tietoa edella mainitusta alasta seka toimijoista. Tutkimuksen tarkoitus on
antaa toimeksiantajalle suuntaa antava kuva sosiaalisen median mahdollisuuksista

markkinoinnissa seka uusasiakashankinnassa.

Ennen kyselytutkimuksen kysymysten laatimista ja sen viemisté eteenpdin on tiedettava
kyselyn tarkoitus, mita kyselylla halutaan saavuttaa ja miten tulokset tulevat vaikutta-
maan tulevaisuudessa paatoksentekoon (SurveyMonkey 2018a). Kun tutkimusongelma
on maaritelty, pystytdan osoittamaan tutkimuksen tarpeellisuus, miké on koko tutkimuk-
sen toteutuksen lahtdkohta (RajatOn 2015).

Kyselytutkimuksen kohderyhmalla tarkoitetaan ihmisjoukkoa, jonka halutaan kyselyyn
vastaavan. Kohderyhman tarkka maéaarittely auttaa kyselytutkimuksen suunnittelussa.
(SurveyMonkey 2018a; SurveyMonkey 2018b.)

5.1 Maaréllinen tutkimus

Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen aineistot ovat laajoja, numeroihin perustuvia
ja tutkimuksessa etsitédan lukumaaraisia vastauksia. Maarallisella tutkimusmenetelmalla
etsitdan vastauksia kysymyksiin, kuten "montako” tai "kuinka suuri”. Kvantitatiiviset tiedot
ovat osa arkipaivaista elamaa. Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on
siis selvittdd, miten tutkittavan ilmién peruspiirteet ovat mitattavissa systemaattisesti ja
miten tutkittavasta ilmidstéa on mahdollista eristaa mitattavia osia (RajatOn 2015; Tuomi
2007, 95; Hirsjarvi ym. 1997, 151.) Kyseinen tutkimus ja siitd syntyva tutkimusaineisto

Voi tarjota apua paatoksentekoon, joka perustuu numeroiden ja tilastojen analysointiin
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(SurveyMonkey 2018c). Kvantitatiivista tutkimusta kaytetdaan paljon yhteiskunta- ja sosi-
aalitieteissa, ja sen taustalla vaikuttaa realistinen ontologia, eli todellisuus rakentuu tosi-

asioista, jotka ovat objektiivisesti todettavissa (Hirsjarvi ym. 1997, 130).

5.2 Laadullinen tutkimus

Yhté lailla, kun ollaan kiinnostuneita kvantitatiivisista tiedoista ja tarvitaan vastauksia ky-
symyksiin kuten "kuinka monta” ja "kuinka usein”, halutaan myds tietaa asioista, joita ei
voi mitata yksinkertaisesti maarallisesti. Tallaisia kysymyksia ovat mm. “onko kirja kiin-
nostava” tai "onko mehu hyvaa” (Hirsjarvi ym. 1997, 152). Laajasti maéariteltyna kvalita-
tiivisena, eli laadullisena tutkimuksena voidaan pitd& kaikkea empiirista tutkimusta, joka
ei ole maarallistd. Laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, joissa il-
midihin liittyy jollain tasolla ihmisen luoma merkitys (Tuomi 2007, 96, 97.) Todellisen ela-
man kuvaaminen on kvalitatiivisen tutkimuksen lahtékohta (Hirsjarvi ym. 1997, 152). Sen
avulla voidaan kerata hyvinkin tarkkaa tietoa tutkimuksen aiheesta (SurveyMonkey
2018c).

5.3 Maaréllisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistelma

Kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa on hyva luoda méaarallisen ja laadullisen tutki-
muksen tasapainoinen yhdistelma ottaen huomioon kyselyn tarkoituksen ja tavoitteet.
Maarallisen- ja laadullisen tutkimuksen tasapainottaminen edesauttaa tutkimusaineiston
kattavampaa ja kaytannoéllisempaa hyddyntamista ja téten voidaan tehda parempia paa-
toksia (SurveyMonkey 2018c.)

Opinnaytetyossa toteutettava tutkimus on maarallinen tutkimus sisaltden laadullisen tut-
kimuksen elementteja, koska suoritettavassa kyselytutkimuksessa on mahdollisuus va-
paasanaiseen vastaukseen. Tutkimuksen kysymysten tarkoitus on selvittaa paasaantoi-
sesti tilastollisesti, mik& on sosiaalisen median merkitys vastaajille niin arjessa, yrityksen
mielikuvan rakentumisessa seké tiedonhaussa, kun etsitdan palveluntarjoajia, tuotteita

ja ratkaisuja.
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5.4 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksessa kaytettavan tutkimus- tai mittausmenetelmat sopi-
vuutta verraten tutkittavaan ilmiéon. Validiteetti ilmaisee, onko tutkimuksen kohderyhma

ja kysymykset sopivia selvittdmaén haluttua asiaa tai ilmiota (Hiltunen 2009).

5.5 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti iimaisee tutkimusmenetelméan luotettavuuden ja toistettavuuden tason (Ti-
lastokeskus 2018). Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin joh-
donmukaisuutta, eli mittari mittaa kokonaisuudessaan aina samaa asiaa (KvantiMOTV
2008).

5.6 Kyselyn tulokset

Toimeksiantoa varten suoritettu kyselytutkimus toteutettiin Webropol- kyselynlaadinta
tyokalulla. Valmis kysely julkaistiin avoimena ja kyselyn linkki jaettiin Facebookiin sekéa
suljettuun kanavaan Whatsappiin. Kysely koostui 19 kysymyksesta, joista 5 kysyttiin vas-
taajan henkilokohtaista sosiaalisen median kaytt6a ja merkitysta arjessa. Kolmessa ky-
symyksessa selvitettiin vastaajien mielipiteita yrityksen ja tuotteiden lasnaolosta sosiaa-
lisen median kanavissa ja sen vaikutuksia. Kyselyn kahdessa kysymyksessa selvitettiin
vastaajien kykya ja halua hankinta- tai ostopaatoksen tekoon sosiaalisessa mediassa ja
4 eri kysymysta kasitteli kiinteistohallinnonalan yrityksia ja palveluita seka niiden kysyn-
taa ja esilla oloa sosiaalisessa mediassa. Lopuksi vastaajilta kysyttiin sukupuoli, status

ja ika.

Vastauksia kerattiin 12 paivan aikana 108. Kyselyn vastaajaméaaria seka vastauksia seu-
rattiin Webropolin seurantasivun kautta ja tyokalun tarjoamalla raportoinnilla. Kohde-
ryhma kyselylle oli karkeasti yksityishenkil6t ja kuluttajat, jotka kayttavat edes jossain
maarin sosiaalisen median kanavia. Kyselyn kohderyhma voitiin rajata laajaksi, koska
itse toimeksiantajan nykyinen asiakaskunta ei olisi tuottanut kyselyn tarkoitukselle toivot-
tuja tuloksia. Toimeksiannon suorittamiseksi kysely voitiin jakaa laajalle kohderyhmélle,

jotta toimeksiantaja pystyisi hyddyntamaan vastauksien tarjoamaa yleiskatsausta oman
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liketoiminnan kehittamiseen tulevaisuudessa. Kyselyyn pystyivat vastaamaan kaikki yk-
sityishenkil6t, jotka pystyivat avaaman kyselyn linkin joko Facebookin tai Whatsappin
kautta. Naissa kanavissa oli myds mahdollisuus jakaa kyselyn linkkia eteenpdin, joten
vastaajamaaristd voidaan karkeasti paatella kyselyn levinneisyys. Kyselytutkimuksen
analysoinnissa hyddynnettiin Webropol 3.0 raportointia ja opinnaytetydssa esitetyt tulok-

set esitetdan sen mukaan.

5.6.1 Vastaajien profiili

Kyselyn vastaajat olivat monipuolisesti aikuisian saavuttaneita, eli 18-57-vuotiaita tyo-
ikaisia henkil6ita ja enemmistd sukupuoleltaan naisia. Suurin osa vastaajista vastasi ole-
vansa tydssakayva, ja sen jalkeen yleisin status oli opiskelija. Pieni osa vastasi olevansa

eldkelainen tai vastasi statuksekseen "muu’-vastausvaihtoehdon.

VASTAAIJIEN IKAJAKAUMA

i 18-29 vuotias kd 30-45 vuotias id 46-57 vuotias

M 58-69 vuotias i 70-85 vuotias M 86 vuotta tai vanhempi

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma. Valtaosa vastaajista (67 %) oli idltdéan 18-29-vuotiaita ja
seuraavaksi yleisin ikdryhma oli 30-45-vuotiaita (13 %). Kokonaisuudessaan vastaajien
ikdhajonta oli laaja ikédvuosien 18- 85 valilla.
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VASTAAIJIEN STATUS

M TyOssakdyva W Opiskelija M Eldkeldinen & Muu

Kuvio 2. Vastaajien status. Reilu puolet vastaajista (57 %) vastasi olevansa tydssakay-
vid, ja moni vastaajista oli myos opiskelija (33 %). 8 % vastasi statuksekseen "muu” ja 2
% vastasi olevansa elakelainen.

5.6.2 Sosiaalisen median merkitys arjessa

Kun vastaaijilta kysyttiin, kuinka usein he kayttivat sosiaalista mediaa, vastaukset jakau-
tuivat paivittain useamman kerran ja lahes paivittaisen kayton valille. Kaikki vastaajat siis
kayttivat aktiivisesti sosiaalista mediaa arjessaan. Kyselyssa kysyttiin, mita sosiaalisen
median kanavia vastaajat kayttivat eniten, ja vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi,
kuin yksi vaihtoehto. Vastauksia tahan kysymykseen kertyi yhteenséa 235. Facebook ja
Instagram olivat kyselyyn vastanneiden keskuudessa kaytetyimméat kanavat ja naiden
jalkeen kaytetyin oli Youtube. Myds huomioitava osa mainitsi kayttdvansa jotain muuta
sosiaalisen median kanavaa ja kaytetyimmat olivat suljetut kanavat Snapchat ja What-

sapp.

Kyselyssa vastaajat saivat myos valita yhden tai useamman vaihtoehdon, mihin tarkoi-
tuksiin he sosiaalista mediaa kayttavat. Taten 108 kyselyyn vastanneista antoivat yh-
teensa 326 vastausta, kun kysyttiin sosiaalisen median kayttotarkoituksia. Eniten sosi-
aalista mediaa kaytettiin sosiaalisiin suhteisiin seka viihde kayttoon. Huomattava osa
my0s kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa tiedonkeruuseen. Sosiaalista mediaa kay-

tettiin myos tybasioissa, ostoissa ja hankinnoissa seka opiskelussa.
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Vastaajia kiinnostivat sosiaalisessa mediassa eniten erilaiset uutiset ja artikkelit seka
kayttajakokemukset, tarinat ja suositukset. Tarjoukset, alennukset, neuvot ja vinkit esi-
merkiksi tuotteen kayttokokemuksen maksimoimiseksi koettiin myds jokseenkin mielen-
kiintoisina. Kaupalliset mainokset eivét selkeasti olleet juurikaan mielenkiintoa herattavia
vastaajien keskuudessa. Kun vastaajilta kysyttiin minkalaiset sisalloét herattavat eniten
mielenkiintoa sosiaalisessa mediassa, on vastauksissa huomioitava kysymyksen laa-
juus. Vastaukset ovat suuntaa-antavia mutta mahdollisesti riippuvaisia esimerkiksi sisal-
I6n tuottajasta ja itse sisallon aiheesta ja tarkoituksesta. Sisaltotyyppind kuvasisallot
osoittautuivat mielenkiintoisimmiksi vastaajien keskuudessa seké videosisallot, tekstit ja
kirjoitukset.

SISALTOTYYPPIEN MIELENKIINTOISUUS

74,07%
% 56,48%
) 0%
45,37% 44,40%
39,81%
),%
{ 34,26%
|
),%
23,15%
),%
12,04%
9,26%
),%
2,78% 2,78%
0% 0%
& S— d o i
%
Video Teksti, kirjoitus Kuva Blogi
| Heratt3a palion mielenkiintoa W Herittd jonkin verran mielenkiintoa i Herittia vahin mielenkiintoa & Fi herdt3 juurikaan mielenkiintoa

Kuvio 3. Siséltotyyppien mielenkiintoisuus. Kaavio osoittaa, etta kyselytutkimuksessa mielen-
kiintoisimmaksi sisaltotyypiksi koettiin kuvasisallét. Videot, tekstit ja kirjoitukset koettiin myds
mielenkiintoisina sisaltbtyyppeiné.
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KAYTETYIMMAT SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

i Facebook i Instagram W Twitter &dYoutube udLinkedin & Joku muu, mika?

Kuvio 4. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat.

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOTARKOITUS

Ostot,
hankinnat Jokin muu, mika?
9% 0%

Viihde
27 %

Tyo

Opiskelu
6%

iedon keruu
18%

Sosiaaliset

suhteet
30 %

Kuvio 5. Sosiaalisen median kayttétarkoitus. Kyselyyn vastanneiden keskuudessa sosi-
aalista mediaa kaytettiin eniten sosiaalisiin suhteisiin sek& viihdetarkoituksessa. Sosiaa-
liselle medialle 16ytyi kuitenkin muitakin kayttotarkoituksia.
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5.6.3 Yritykset ja ratkaisut sosiaalisessa mediassa

Mielipiteet siitd, kuinka merkittavaa yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa vastaa-
jien mielesta on, vaihtelivat jonkin verran. Valtaosa vastaajista koki yrityksen esillaolon
sosiaalisen median kanavissa jokseenkin merkittavaksi tai hyvin merkittavaksi. Pieni osa
vastaajista, 2,78 % ei kokenut yrityksen esillaoloa sosiaalisessa mediassa ollenkaan
merkittavaksi ja 3,7 % vastasi en osaa sanoa”. Kuitenkin noin 93,5 % 108 vastaajasta
koki yrityksen lasnéolon sosiaalisessa mediassa edes jollain tasolla merkittavaksi. Noin
70% vastaajista myds koki yrityksen l&asnéolon sosiaalisen median kanavissa heréattavan

enemman luottamusta ja positiivista mielikuvaa itse yrityksesta.

Yrityksen lasnadolo Facebookissa koettiin tarkeimmaksi, kun kysyttiin missa sosiaalisen
median kanavissa yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden tulisi olla esilla. Vastaajat
saivat valita enemman, kuin yhden vastausvaihtoehdon sekéa halutessaan vastata avoi-
meen tekstikenttadn vapaasanaisen vastauksen. Kyselysta selvisi, ettd vastaajien mie-
lesta oikea sosiaalisen median kanava tai ylipdataan kanava digitaalisessa toimintaym-
paristdssa riippuu paljon itse yrityksesta, sen ydinliiketoiminnasta, kohderyhmasta seka
tavoitteista. Omat verkkosivut seka helppo 16ytyvyys hakukoneissa saattaa tehda naky-
vyyden sosiaalisessa mediassa toissijaiseksi riippuen edelld mainituista seikoista.

5.6.4 Hankintapdatoksen tekeminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kanavissa on jatkuvasti esilla erilaisia mainostajia, tuotteita, palve-
luita ja tarjouksia. Jatkuvan massiivisen tarjonnan maara ei kuitenkaan automaattisesti
takaa mahdollisten asiakkaiden tavoittamista ja myynnin edistamista. Erilaisia tuotteita
ja palveluita seka yrityksia markkinoidaan itseasiassa niinkin paljon, ettei sosiaalisen me-
dian kuluttaja edes valttamatta tiedosta endd mainoksen sisaltdéa. Tapahtuuko siis esi-
merkiksi heréteostoksia miten paljon sosiaalisessa mediassa vai onko ostopaatds seu-

rasta aikaisemmasta paatoksesta ja pidemmasta harkinnasta?

108 vastaajan valilla mieltymys etsia tietoa eri lahteista hankinta- tai ostopaatosta teh-
dessa vaihteli jonkin verran. Selvd enemmist6 oli sitd mielta, ettd sosiaalisen median

tarjoamien tietojen liséksi halutaan vierailla viela yrityksen verkkosivuilla ja etsia muiden
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kokemuksia. Vain muutama pystyi tekemaan hankinta- tai ostopaatoksen pelkastaan tie-
don perusteella, joka l6ytyy sosiaalisesta mediasta. Samaten pieni osa kertoi, ettei tee

kyseisia paatoksia ylipaataan verkossa.

Kyselyssa kysyttiin myo6s, kuinka helposti hankinta- tai ostop&étds voidaan ylipaataan
tehda suoraan sosiaalisessa mediassa. 108 vastaajasta vain 1 vastasi voivansa tehda
paatdksen helposti sosiaalisen median perusteella. Kyky tehda paéattésta suoraan sosi-
aalisessa mediassa jakoi vahvasti mielipiteita ja suurin osa vastaajista, 37,96 % koki,
ettd hankinta- tai ostopaattksen tekeminen voisi ehka olla mahdollinen suoraan sosiaa-
lisessa mediassa. Kuitenkin jopa 32,41 % vastasi, ettei tee kyseisia paattksia sosiaali-

sen median perusteella.

Kysymykset ja vastaukset hankita- tai ostopaéatoksen teossa tukivat toinen toisiaan ja
vastaukset antavat suuntaa sille, ettei yksittéainen kuluttaja koe varmaksi tehda hankinta-
tai ostopaatosta pelkan sosiaalisen median perusteella, vaan sosiaalisessa mediassa
esilla olevan tiedon ja sisallon lisaksi tarvitaan esimerkiksi yrityksen verkkosivut tai mui-

den kaytto- tai palvelukokemuksia paatdksenteon tueksi.

ERI TIETOLAHTEIDEN TARVE HANKINTA-TAI
OSTOPAATOSTA TEHDESSA VERKOSSA

Tieto, joka loytyy sosiaalisesta mediasta riittaa minulle 5 78%
hankinta-tai ostopaatoksen tekoon e

Jierailen ehka vield esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla | 13 | 12,04%

Yleensa vierailen viela yrityksen verkkosivuilla ja etsin
muiden kokemuksia

Tarvitsen ehdottomasti lisaa tietoa muualta
o . 19 17,59%
useammasta eri lahteestd

En tee hankinta- tai ostopaatoksia verkossa ylipaataan —4{ 3,7%
0

69 H 63,899

20 40 60 8

) ) Vastausten maara
i Vastaajat u Prosentti

Kuvio 6. Eri tietolahteiden tarve hankinta- tai ostopaatosta tehdessa verkossa.
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HANKINTA- TAI OSTOPAATOKSEN TEKO SUORAAN
SOSIAALISESSA MEDIASSA

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Teen helposti ja usein paatoksen pelkan sosiaalisen93 i
median perusteella !

Voin tehda suhteellisen helposti pdatoksen pelkan
sosiaalisen median perusteella

/oisin ehka tehda paatoksen pelkan sosiaalisen median
i 41 37,96
perusteella

Koen vaikeaksi tehda paatoksen pelkan sosiaalisen
median perusteella

17 15,74%]

14 12,96%

En tee paatosta pelkan sosiaalisen median perusteella | 35 32,419* ‘

% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

W Prosentti i Vastausten maara

Kuvio 7. Hankinta- tai ostopaatoksen teko suoraan sosiaalisessa mediassa.

5.6.5 Kiinteisténhallinnon alan yritykset ja ratkaisut

Kyselytutkimuksessa kysyttiin mita kanavia vastaaja hyddyntaisi, kun tama etsisi tietoa
Kiinteistonhallinnon alan palveluista seka yrityksista. Vastaajat saivat valita enemman
kuin yhden vaihtoehdon ja 108 vastaajaa antoi yhteensa 241 vastausta. Kyselyn tulosten
mukaan kiinteistdn hallinnon alan palveluita ja yrityksia etsittaisiin monista monipuolisesti
muistakin lahteista kuin digitaalisista kanavista. Hakukoneet, kuten Google oli selkeasti
suosituin kanava etsia tietoa mutta omat henkilokohtaiset suhteet koettiin myos tarkeaksi
tietolahteeksi. Myds sosiaalista mediaa hyddynnettaisiin melko paljon. Kuitenkin 50 %
vastaajista ilmoitti, ettei ensisijaisesti etsisi kyseisen alan yrityksia tai palveluita sosiaali-
sesta mediasta. 108 vastaajasta 7, eli 6,48 % todenné&koisesti hyddyntaisi ensisijaisesti

sosiaalista mediaa.

Kyselyn tuloksista mielenkiintoisia tekivat se, ettd selvisi, ettei suurin osa vastaajista,
46,3 % ollut yhtdan kayttanyt tai etsinyt kiinteistohallinnon alan yrityksia tai palveluita.
108 vastaajasta vain 2 vastasi kayttdneensa tai etsineensa kyseisen alan yrityksia tai

palveluita joko aika paljon tai hyvin paljon. Kysymyksen vastauksiin saattoi vaikuttaa
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vastaajien eroava kasitys kiinteistohallinnon alasta, alalla toimivista yrityksista seka nii-
den tarjoamista palveluista ja ratkaisuista. Myos kuvio 10 (Kuvio 10. Etsityn tiedon I6y-
dettavyys sosiaalisesta mediasta) havainnollistaa, ettei yli puolet vastaajista ollut etsinyt
tietoa kiinteistbalan yrityksisté tai palveluista, kun kysyttiin, miten haluttua tietoa oli 16y-
tynyt sosiaalisesta mediasta. Kokonaisuudessaan tietoa oltiin kuitenkin etsitty ja 14,81
% vastaajista oli I6ytanyt jonkin verran haluamaansa tietoa sosiaalisesta mediasta. Vas-
taajista yhteensa 18,52 % kertoi, etta tietoa kiinteistonhallinnon alan palveluista oltiin
etsitty mutta haluttua tietoa 16ytyi véhan sosiaalisesta mediasta tai sita ei I0ytynyt ollen-
kaan.

KUNTEISTON HALLINNUN ALAN PALVELUIDEN JA YRITYKSIEN EISINIA

2,78%; Jokin muu 9,26%; TV-mainokset

B 2,78%; Radiomainokset

| 41,67%; Sosiaalinen media
\

Kuvio 8. Kiinteiston hallinnon alan palveluiden ja yritysten etsinta.

TIETOA, JOTA ETSITTAISIIN SOSIAALISESTA MEDIASTA

20 30 40 50 60 70

o
-
o

Jotain muuta “
leistietoa kiinteistohallinnoinnin alasta “
| —
e |
— 'S

Yritystieto

% 10,% 20,% 30,% 40,% 50,% 60,% 70,%

i Prosentti M Vastausten maara

Kuvio 9. Tietoa, jota etsittaisiin sosiaalisesta mediasta.
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Kuvio 9 (Kuvio 9. Tietoa, jota etsittaisiin sosiaalisesta mediasta) havainnollistaa, mita
tietoa kyselyn vastaajat etsisivat sosiaalisesta mediasta. Vastaajat saivat valita enem-
man, kuin yhden vastausvaihtoehdon ja 108 vastaajalta vastauksia kertyi yhteensa 238.
Eniten haettaisiin tietoa tarjouksista seka hinnoista. Myos yrityksen tarjoamat ratkaisut
ja palvelut seka tieto itse yrityksesta olivat vastaajien keskuudessa mielenkiintoisia ai-
heita. Monesti myds mainittiin asiakaskokemukset, suositukset ja kommentit etsittaviksi

tiedoiksi.

ETSITYN TIEDON LOYTYVYYS

0% M En ole etsinyt tietoa kiinteistdalan
yrityksista tai palveluista

i Olen etsinyt mutta en ole loytanyt
haluamaani tietoa sosiaalisesta
mediasta

M Olen etsinyt mutta haluamaani
tietoa |Oytyy vahan sosiaalisesta
mediasta

66,67% M Olen ontan'yt_ jonkin vgrrgn
haluamaani tietoa sosiaalisesta
mediasta

M Olen l0ytanyt kaiken tarvitsemani
tiedon sosiaalisesta mediasta

Kuvio 10. Etsityn tiedon I6ytyvyys sosiaalisesta mediasta. Kaavio kuvaa, kuinka aktiivisesti
vastaajat ovat etsineet tietoa kiinteistén hallinnon alan palveluista ja yrityksista seké& miten
tietoa on ollut Idydettavissa.

5.7 Kyselytutkimuksen johtopaatokset

Koska kyselyyn vastanneet olivat paasaantoisesti tydssakayvia tai opiskelevia aikuisia,
tulokset sopivat kaytettaviksi sosiaalisen median hyddyntadmisen suunnitelmaan. Vaikka
vastaajista huomattava enemmisto oli naisia, sukupuolen merkitysté ei voitu nostaa ian

tai statuksen ylapuolelle, koska toimeksiantajan kohderyhma ei ole rajattu sukupuolella.

Suurin osa vastaajista ei ollut etsinyt tietoa tai hyddyntanyt kiinteistonhallinnon alan yri-
tyksia ja palveluita mutta tietoa aiheesta oltiin kuitenkin etsitty, mika voitiin kokea rohkai-
sevana tekijand toimeksiantajalle aloittaa aktiivinen lasnéolo sosiaalisessa mediassa.

Vastaajien keskuudessa sosiaalisen median kanavia hyddynnettiin moniin eri tarkoituk-
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siin, muuhunkin kuin sosiaalisissa suhteissa tai viihdetarkoituksessa. Kaytetyimmat so-
siaalisen median kanavat olivat selkeasti havaittavissa, Facebook ja Instagram. Vastaa-
jia kiinnostivat sosiaalisessa mediassa sisallot, jotka tarjosivat jonkinlaista hyotya tai ar-
voa sisallon kuluttajalle, kuten uusi tieto tai etu tuotteen ostossa. Suoranaiset kaupalliset
mainokset eivat olleet juurikaan mielenkiintoa herattavia vastaajien keskuudessa. Sisal-

totyypeista mielenkiintoisimmat olivat kuvat, kirjoitukset ja tekstit seké videot.

Sosiaalisessa mediassa kulutetaan sisaltoja ja seurataan kayttdjia, jotka tarjoavat katso-
jalle viihdetta tai uutta tietoa. Sisallon on oltava jollain tasolla kuluttajalleen arvoa tuot-
tava. Hankinta- ja ostopaattkset koettiin vastaajien keskuudessa haastavana tehda pel-
kén sosiaalisen median perusteella. Esimerkiksi yritys voi mainostaa tuotettaan sosiaa-
lisen median kanavassa ja suorittaa sisaltémarkkinointia mutta tunnistamaton potentiaa-
linen asiakas todennakdisesti haluaa viela vierailla yrityksen verkkosivuilla ja etsia mui-
den aikaisempien asiakkaiden kokemuksia, ennen kuin voi paatoksen tehda. Todenna-
koisempdaa on, etta potentiaalinen asiakas tekee yhteydenotto- tai tarjouspyynndn tai itse
oston verkkokaupassa tai kivijalkamyymalassa. Taten sosiaalinen media suorana kau-
pankaynnin alustana ei ole viela tehokas, vaan se toimii paremmin tukikanavana mark-
kinoinnin toteutukseen ja myynnin edistdmiseen, josta asiakas ohjataan toimimaan, ku-

ten siirtymaan verkkokauppaan tai tilaamaan uutiskirje.
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6 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMISEN
SUUNNITELMA

Tassa luvussa esitetdan sosiaalisen median kanavien hyddyntamissuunnitelma kysely-
tutkimuksen tulosten perusteella toimeksiantajalle. Suunnitelma esitetaan taulukkona,
jossa kerrotaan potentiaalisimmat sosiaalisen median kanavat, mahdollisuudet, hy6dyt
ja haasteet seka sisadltbehdotukset. Luvussa kerrotaan my®s sosiaalisen median hyo-

dyntamisen merkityksesta osana kokonaisvaltaista toimeksiantajan markkinointia.

6.1 Valitut kanavat

Sosiaalisen median hyddyntamisen suunnitelmaan valittiin kolme potentiaalisinta sosi-
aalisen median kanavaa, joista toimeksiantaja voisi aloittaa lAsnéolon sosiaalisessa me-
diassa helposti ja tehokkaasti. Valittujen kanavien kayttéonotto ja yllapito tulevat vaati-
maan ajallisia resursseja mutta yhden henkilén panostuksen sosiaalisen median kana-
vien kayttoon on realistinen. Yhden tai muutaman kanavan perusteellinen kayton opet-
telu takaa tehokkaamman hyédynnettavyyden, kuin liian monen kanavan epamaarainen
yhteiskayttd. Kanavat valittu palvelemaan toimeksiantajan markkinoinnin tehostamista
osana yrityksen kasvutavoitteita. Toimeksiantajalle suositeltavampaa on suorittaa mark-
kinointia sosiaalisessa mediassa tavoitteena nakyvyyden ja tunnettavuuden parantami-
nen. Suunnitelmaan valittin Facebook, LinkedIn ja Twitter. Suunnitelmaan on otettu

my6s mukaan verkkosivut.

Facebook valittiin sosiaalisen median hyédyntamisen suunnitelmaan, koska silla on pel-
kastaan Suomessa lahemmas 3 miljoonaa kayttajaa ja se tarjoaa yrittajalle laajan yleison
liséksi kattavat tyokalut kohdennetun mainonnan toteutukseen ja tulosten analysointiin.
Lasnéaolo Facebookissa on helppoa eiké vaadi rahallisia resursseja ja maksullisten mai-
nonnan ratkaisut ovat hintaluokaltaan kohtuullisia. Kuitenkaan valttdmatta maksullisia
ratkaisuja kanavassa ei valttamétta tarvita. Jos sosiaalisen median kanavien kaytt6on-

ottoa tahdottaisiin porrastaa, suositeltavaa olisi aloittaa Facebookista.

LinkedIn:in tarkoitus on tarjota toimeksiantajalle ammatillinen verkostoitumisen kanava,
jossa voidaan markkinoida omaa liiketoimintaa, olla vuorovaikutuksessa muiden alan

toimijoiden kanssa seka tarkastella kilpailijoita. Kanavan kaytén paaasiallinen tavoite ei
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ole kaupallinen mainonta tai uusasiakashankinta, vaan tiedon jakaminen ja keruu seké
ammatillinen vuorovaikutus. Kanavan vahvuus muihin sosiaalisen median kanaviin ver-

rattuna on luotettavuus seka asiallisuus.

Twitter on potentiaalinen mikroblogi, joka on yleisesti yrityksien suosiossa. Twitterissé
voidaan markkinoida omia ratkaisuja ja palveluita seka olla vuorovaikutuksessa niin asi-

akkaiden, kuin muiden alan toimijoiden kanssa.

Potentiaalisimmat

sosiaalisen median

kanavat
Facebook LinkedIn Twitter
Hyodyt Hy6dyt Hyodyt
v" Mahdollisuus ta- v" Verkostoituminen v' Verkostoituminen
voittaa suuri yleiso
v Asiakkaat
v .
5;22(:%hen;an ta v Kilpailijoiden seu-
ranta v' Markkinointi
v Markkinointi v" Markkinointi
v Helppokayttbisyys v' Helppokayttdisyys
v' Kanavan tarjoama v Ei vaadi suuria re-
analytiikka sursseja
v Ei vaadi suuria re-
sursseja
B N -
v Yllapito v Yllapito v Yllapito
v Aktiivinen sisallon- v Ei tavoita suurta v Aktiivisuus
tuotanto kohderyhméaa
o v ) . v -
v Kilpailu B2B- suuntautunei Kanavan kayton
suus opettelu
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6.2 Valitut sisallot

Toimeksiantajan sisaltdjen tulisi tarjota enemman tietoa tai vastaavaa arvoa sisallén ku-
luttajalle ja korvata kaupallisuus ennemmin asiantuntijuudella ja laadulla. Julkaistavat
sisallot voisivat olla kirjoitukset, yritystieto, tuoreimmat uutiset ja tapahtumat liiketoimin-
nassa seka toimialalla ja toimitusjohtajan ajatuksia. Kuva- ja videosisallét saattavat olla
toimeksiantajan markkinoinnissa haastavia, koska yritys ei tarjoa fyysisia tuotteita vaan
ennemmin asiantuntijapalveluita ja konsultointia. Toimeksiantajan on hyva panostaa jo
alussa omaan social sellingiin, eli sdanndlliseen aktiivisuuteen seka vuorovaikutukseen

sosiaalisessa mediassa mahdollisten tulevien asiakkaisen kanssa.

* Yritysprofiili
 Paivitykset

. Tap_ahtumat
uutiset

* Yrityprofiili
* Linkki
verkkosivuille
* Palvelut ja .
ratkaisut * Yrityssivut
« Uutiset ja * Yhteystiedot
ilmoitukset » Uutiset ja
N\ / iimoitukset
 Palveluiden
markkinointi
* Linkki ‘

\ verkkosivuille

6.3 Sosiaalinen media osana kokonaisvaltaista markkinointia

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat toimeksiantajalle potentiaalisen markkinointialus-
tan, jossa parantaa yrityksen nakyvyyttd seka tulevaisuudessa toteuttaa mahdollista
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uusasiakashankintaa. Toimeksiantajan liiketoiminnan nékdkulmasta yritys tarvitsee
omat verkkosivut sosiaalisten median kanavien tueksi, josta l6ytyisi lopullinen informaa-
tio potentiaaliselle asiakkaalle. Verkkosivuilla voisi tapahtua myds aktiivinen toiminta, ku-
ten tapaamisen sopiminen asiakkaan kanssa. Varteenotettava pohdinnan aihe on myds
se, kannattaako toimeksiantajan panostaa pelkastaan digitaaliseen markkinointiin. Suo-
siteltavaa olisi muodostaa toimeksiantajan markkinointisuunnitelma eli markkinoinnin to-
teutuksen kokonaisuus digitaalisesta toimintaymparistostd, perinteisistd mainonnan
muodoista, kuten paikallis- ja alan lehdet sek& markkinointi erilaisissa tapahtumissa, esi-
merkiksi messuilla ja seminaareissa. Jo olemassa olevia asiakassuhteita kannattaa ylla-
pitaa seka kehittaa ja jatkaa mahdollisten kontaktien luomista henkilokohtaisten suhtei-
den kautta.
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7/ POHDINTA JA JATKOTOIMENPITEET

Opinnaytetydn toimeksiannon tavoitteena oli selvittda sosiaalisen median kanavien mer-
kitysta markkinoinnin ja myynnin toteutukseen Kiinteistéhallinon alan yrityksen nakokul-
masta. Toimeksiantona suoritettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka avulla selvitet-
tiin yleisesti yksityishenkildiden sosiaalisen median kaytén aktiivisuutta ja tarkoitusperia.
Kyselyssa tutkittiin yksildiden hankinta- tai ostopaatdksen tekemisen helppoutta sosiaa-
lisessa mediassa seké tiedonhaun aktiivisuutta ja I6ydetyn tiedon laatua, kun tiedontar-
peen kohteena on ollut kiinteistohallinnon alan yrityksen ja niiden tarjoamat ratkaisut.
Kyselyn tuloksia hyddynnettiin toimeksiantajalle suunnitellun sosiaalisen median hyo-
dyntadmisen suunnitelman toteutuksessa. Toimeksiannon tarkoitus oli tarjota toimeksian-
tajalle hyodyllista tietoa sosiaalisen median kanavista, kuluttajien sosiaalisen median
kaytosta seka mahdollisista potentiaalisista kanavista, joissa yritys voisi aloittaa digitaa-

lisen markkinoinnin osana omia liiketoiminnallisia kasvutavoitteita.

Tuloksena syntyi sosiaalisen median hyédyntamisen suunnitelma, johon valittiin kolme
potentiaalisinta sosiaalisen median kanavaa mahdollisuuksineen seké haasteineen, joita
toimeksiantaja voisi hyddyntaéa. Suunnitelmassa esiteltin myods kanavakohtaiset sisalto-
ehdotukset seka sosiaalisen median rooli toimeksiantajan kokonaisessa markkinoinnin

toteutuksessa.

Opinnaytety® syntyi noin viidessa kuukaudessa. Tyo alkoi johdannon ja teoriaosuuden
kokoamisella, ja samalla kaytannon toimeksianto maariteltiin tarkemmin toimeksiantajan
kanssa. Sosiaalisen median hyédyntamisen suunnitelman suunnittelu aloitettiin keraa-
malla taustatiedot toimeksiantajasta. Koska toimeksiantajan liiketoiminta oli viela suh-
teellisen alkuvaiheessa, toimeksiantoa tarkasteltiin laajemmalta naktkannalta. Sosiaali-
sen median mahdollisuuksia yrityksen myynnissa ja markkinoinnissa kasiteltiin lahinna

yleisella tasolla yrityksen toiminnasta riippumatta.

Kun toimeksiantajalta oltiin saatu taustatiedot, laadittiin sahkdinen kyselytutkimus, joka
jaettiin sosiaalisen mediassa Facebookiin seka suljettuun palveluun Whatsappiin. Vas-
taajien maaran teki kyselyn tuloksista suuntaa antavia mutta hajonnat vastaajien profii-
lissa ja vastauksissa mahdollistivat tulosten hyddyntadmisen. Toimeksiantajalle toteutettu
sosiaalisen median hyddyntamisen suunnitelma on taysin pohjaudu kyselyn tuloksiin

vaan suunnitelmassa otettiin huomioon toimeksiantajan toimiala, nykytila seké kasvuta-
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voitteet. Esimerkiksi potentiaaliset sosiaalisen kanavat toimeksiantajalle valittiin yksil6lli-
sesti palvelemaan toimeksiantajaa, eika kyselyn tulosten perusteella, mitka kanavat oli-

vat vastaajien keskuudessa kaytetyimmat.

Yritykselle suositeltin myos jatkotoimenpiteita toimeksiannon pohjalta. Kun sosiaalisen
median hyédyntamisen suunnitelmaan valitut kanavat on otettu kayttoon, tuloksia olisi
hyva seurata esimerkiksi puolen vuoden ajan ja sisallyttda sosiaalinen median arkipai-
vaiseksi osaksi toimeksiantajan markkinointia. Jos kyseiset kanavat tuottavat toivottuja
tuloksia, kuten nakyvyyden parantumista seka kontaktien maaran kasvua, voi toimeksi-
antaja harkita uuden sosiaalisen median kanavan mukaan ottamista digitaaliseen mark-
kinointiin. Potentiaalinen kanava tulevaisuudessa voisi olla Instagram, koska toimeksi-
antoa varten suoritettu kyselytutkimus osoitti, etté Instagram on yksi kaytetyimmista so-
siaalisen median kanavista ja sisaltdjen kuluttajat ovat kiinnostuneita erityisesti kuvista
ja videoista. Instagram voisi siis tulevaisuudessa olla osa yrityksen sosiaalisen median
markkinointikanava valikoimaa, jos toimeksiantaja pystyy tuottamaan saannollisesti ja

tavoitteellisesti mielenkiintoisia sisaltdja, jotta kanava ei jaisi vaille merkitysta.

Kokonaisuudessaan sosiaalisen median hyédyntamisen suunnitelman hyotyja voitaisiin
tehostaa, kun toimeksiantajalle toteutettaisiin kattava markkinointisuunnitelma, johon so-
siaalisen median kanavat voitaisiin sisallyttdd. Suunnitelma olisi myds paremmin hyo-
dynnettavissa, kun sita voitaisiin peilata esimerkiksi toimeksiantajan markkinoinnin bud-

jettiin ja sen kautta asettaa uusia tavoitteita sosiaalisen median kanavien kayttéon.

Kun lasnéolo sosiaalisessa mediassa saavuttaisi asetettuja tavoitteita, toimeksiantaja
voisi harkita uuden kyselytutkimuksen toteuttamista ja kohdentaa kyselyn potentiaali-
sille- seka nykyisille asiakkaille, jossa tutkittaisiin enemman itse yritykseen ja sen ratkai-
suihin liittyvid kysymyksia. Uuden kyselytutkimuksen kautta yritys saattaisi saada arvo-
kasta nakokulmaa oman liiketoiminnan kehittamiseen sekd saada selville, onko lasnéolo
digitaalisessa toimintaymparistdssa ja etenkin sosiaalisessa mediassa ollut kannattavaa

my0s asiakkaan tai verkkovierailijan nakdkulmasta.
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Kyselytutkimuksen perusraportti

Kysely kiinteistbhallinnonala ja sosiaalinen media

1. Kuinka usein kaytét sosiaalista mediaa?

Vastaajien maara: 108

0 10 20 30 40 a0 G0 70 a0 a0 100

Péivittdin useamman kerran
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Muutaman kerran vikossa
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En lainkaan

2. Mité sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?

Vastaajien maara: 108
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Facehook

Instagram

Twitter

Youtube
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Joku muu, mika?

Avoimet vastaukset: Joku muu, mika?

- Pinterest
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- Snapchat
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- Snapchat
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- Snapchat
- Snapchat, whatsapp
- Tumblr

- Snapchat
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- Snapchat
- Snapchat
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- Snapchat
- Snapchat
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3. Minkalaisiin tarkoituksiin kaytat sosiaalista mediaa?
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Vastaajien maara: 108
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- Ajanviete

4. Minkalaiset sisallon herattavat sinussa eniten mielenkiintoa sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 108
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0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 30 35 60 65 70 ¥3 80 85 90 &5

Llutizet ja artikkelit

Tarjoukset ja alennukset

Kaupalliset mainokset

Mewvaot ja vinkit esimerkiksi
tuotteen kdyttdkokemuksen
maksimoimiseksi
Kayttajakokemukset, tarinat ja
suositukset

5. Minka tyyppiset paivitykset herattavat eniten mielenkiintoa sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 108

Herattaa
Herattaa Herattda | Ei herata
jonkin
paljon vahan |juurikaan
verran Yhteensa Keskiarvo
mielen- mielen- | mielen-
mielen-
kiintoa kiintoa kiintoa
kiintoa
Teksti, kirjoitus 37 61 10 0 108 1,75
Kuva 80 25 3 0 108 1,29
Video 43 49 13 3 108 1,78
Blogi 6 40 48 14 108 2,65
Yhteensa 166 175 74 17 432 1,87
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6. Kuinka merkittava koet, ettd etsimasi yritys ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat

esilla sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 108

20 25 30 33 40 45 a0

Ei yht&an merkittavasa

Yahan merkittavasd

En ozas =anoa

Jokseenkin merkittavas

Hyvin merkittavasd

7. Missa sosiaalisen median kanavissa mielestasi yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelui-

den tulisi olla esilla?

Vastaajien maara: 108
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0 10 20 30 40 50 60 7o a0 a0 100

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Linkedin

Joku muu, mika?

Avoimet vastaukset: Joku muu, mika?

- Oikea kanava riippuu taysin tuotteesta.

- Riippuu palvelusta, jota tarjoaa. Esim. Asiantuntijapalvelut ja Instagram ei aina oikein
toimi

- Riippuu yrityksesta ja sen kohderyhmasta

- Riittda kunhan yritys 16ytyy helposti (google) haulla. Toissijaista on, pitdakd yritys tilia so-
siaalisessa mediassa tai esimerkiksi vain omia verkkosivuja

- Omat nettisivut

- Omat kotisivut

- Riippuu siitd, mita yritys tavoittelee ja millaisen yleisén se haluaa. Nuoret tavoittaa in-
stasta ja YouTubesta, vanhemmat Facebookista.

8. Herattadko yritys sinussa enemman luottamusta ja positiivista mielikuvaa, kun se on
lasna sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 108

kylla
En osaa sanoa

Ei

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Niemi



Liite 1

9. Tarvitsetko enemman tietoa eri lahteistd muualta kuin sosiaalisesta mediasta, ennen

kuin pystyt tekem&én hankinta- tai ostopaatoksen?

Vastaajien maara: 108

o 5 10 13 20 23 30 33 40 45 50 353 60 &5 VO

En tee hankirta- tai ostopsdtdksid
verkossa ylipaataan

Tarvitzen ehdottomasti lisas tietoa
muualta useammasta eri lahtessta

Yleensa vieraien vield yrityksen
verkkosivuilla ja etsin muiden
kokemuksia

“ierailen ehka vield esimerkiksi
yrityksen verkkosivuila

Tieto, joka l&ytyy sosiaalisesta
mediasta rittd4 minulle hankinta-tai
ostopddtdksen tekoon

10. Kuina helposti pystyt tekemé&én hankinta- tai ostopaatoksen suoraan sosiaalisessa

mediassa?

Vastaajien maara: 108
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Entee paatista pelkan sosiaalisen
median perusteella
Koen vaikeaksi tehda pa&tiksen
pelkan sosiaalizen median

Y oisin éﬁ?(rsu%ﬁggapﬁﬂtﬁksen
pelkan sosiaalisen median

Vi tehdi SUFEETEL helpostl
padtéksen pelkan sosiaalisen
Teen hem%%ﬁ?apuesrgﬁ %Elgﬁksen
pelkin sosiaalizen median
perusteella

11. Mita kanavia hyddyntaisit, kun etsisit tietoa kiinteistdhallinnon alan palveluista seka

alan yrityksista?

Vastaajien maara: 108

=
—
=
]
[}
Ll
=
=
[ }
L h
=
[y ]
=
-1
=]
oo
=1
w
[}

100

TW-mainokset

Lehtimainokset

Radiomainokset

Hakukone, esim. Google

Sosiaalinen media

Henkildkohtaiset suhteet

Jokin muu, mika?

Avoimet vastaukset: Jokin muu, mika?
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- Alan rekisterit
- Mainosposti ja suoramarkkinointikirjeet
- Alan printti- tai verkkojulkaisut

12. Etsisitkd tietoa Kiinteistéhallinnon alan yrityksista seka palveluista ensisijaisesti sosi-

aalisesta mediasta?

Vastaajien maara: 108

20 25 30 33 40 45 a0 35

Kylld, todennakdizesti

Ehka

En osaa sanoa

Todennakdizesti en

13. Miten todennakdgisesti hyddyntaisit sosiaalisen median kanavia, kun etsisit kiinteisto-

hallinnon alan yrityksia seka palveluita?

Vastaajien maara: 108
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1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Facebook 13 25 17 36 17 108 3,18
Twitter 76 22 8 2 0 108 1,41
Instagram 42 33 19 12 2 108 2,06
LinkedIn 61 25 14 6 2 108 1,73
Youtube 60 30 11 6 1 108 1,69
Joku muu 53 18 17 12 8 108 2,11
Yhteensa 305 153 86 74 30 648 2,03

14. Minkéalaista tietoa hakisit ensisijaisesti sosiaalisen median kanavista?

Vastaajien maara: 108

“ritystieto

Fatkaisut ja palvelut

Hirtatieto

Tarjoukset

leististoa kinteizstdhallinnoinnin
alasta

Jotain muuta, mitd?
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Avoimet vastaukset: Jotain muuta, mita?

- Mahdollisia asiakkaiden kommentteja

- Ei mitédan

- Muiden asiakkaiden kokemukset ja suositukset
- Kayttajakokemuksia / mainintoja yrityksesta postauksissa
- Asiakaskokemukset

- kommentteja

- Asiakkaiden kokemukset

- Kokemuksia

- Muiden kokemuksia

- Kokemuksia muilta

- Aukioloajat, kokemukset

15. Miten paljon olet tdhan asti kayttanyt tai etsinyt kiinteistohallinnon alan yrityksia seka

palveluita?

Vastaajien maéara: 108

25 a0 35 40 45 50

Enyhtdan
Alkavahan
Jonkin verran
Aika paljon

Hyvin paljon

16. Jos olet etsinyt tietoa kiinteistohallinnon alan yrityksista seké palveluista, koetko, etta
olet Idytanyt tietoa helposti sosiaalisesta mediasta?
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Vastaajien maara: 108

o 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 355 60 65 VO TS

En ole etsinyt tietoa kinteistdalan
yrityksista tai palveluista
Olen etginyt mutta en ale 16ytanyt
haluamaani tietoa sosiaalisesta

Qlen etsin'g.Fp %dl.lrﬁsétﬁaluamaani
tietoa 1Eytyy wahan sosiaalizesta

Olen & aﬁydr{ajgtnﬁ(in VErran
haluamaani tietoa sosiaalisesta
mediasta
Olen Eytanyt kaiken tarvitzemani
tiedon sosiaalizesta mediasta

17. Sukupuoli

Vastaajien maara: 108

o5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70O ¥5 80 85 490

Mies

Mainen

o

18. Status
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Vastaajien maara: 108

Tydssakaywa
Opiskelija
Eldkeldinen

ML

19. Ika

Vastaajien maara: 108

18-29

30-45

46-57

58-69

70-85
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