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tehda jotain konkreettisesti hyodyllista omalle tuttavalle tarjoamalla hanelle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma edesauttamaan yrityksen markkinointia.

Tyon tavoitteena on luoda sahkoalan pienyritykselle markkinointisuunnitelma. Yrityksella on alus-
tavasti pienesti mainontaa tehtyna sosiaalisen median kautta mutta ei suunnitelmaa, miten edeta.
Tassa opinnaytetyossa pyritaan kertomaan markkinoinnista kasitteend, markkinoinnin suunnitte-
lusta seka palveluiden markkinoinnista. Perehdytaan sosiaalisen median markkinointiin, sosiaali-
sen median alustoihin ja brandaykseen tyokaluna sosiaalisen median markkinoinnissa. Tietope-
rusta perustuu useiden artikkelien, verkkosivujen seka kahden kirjan materiaaliin. Tutkimustulokset
koostuvat yrittajan kanssa toteutetusta teemahaastattelusta ja sosiaalisen median alustan tarjo-
amiin mainostietoihin.

Yritykselle laaditaan markkinoinnin vuosikello avuksi jaksottamaan paivityksia, silla tutkiessa sa-
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The subject of this thesis was born purely out of practicality, a subject was needed for the thesis
and the idea was to provide something useful for an acquaintance of mine by making their company
a social media marketing plan to help him elevate the marketing of their company.

The aim of the thesis is to provide a marketing plan for a small business in the electrician field. The
company has a little prior experience regarding social media advertising prior to the writing time of
the thesis. This thesis covers: marketing as a concept, marketing related planning, marketing of
services. Explored social media marketing, different social media services and branding as a tool
to use in social media marketing. The scientific basis is based on a variety of articles, websites and
2 books for the most part. Research results consist of an interview with the entrepreneur as well as
a dive into the data provided by the advertising tool in the social media platforms included.

A marketing year clock is made for the company to help it post material consistently on its social
media, since it was noted that just posting on the regular helps you separate from most of the
businesses in the same field/area.
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1 JOHDANTO

"Digitaalinen markkinointi on kommunikointia halutulle kohdeyleisolle digitaalisten kanavien valityk-
sella. Se on joustava markkinoinnin muoto, jonka avulla voidaan saada aikaan tuloksia pienellakin
budjetilla, ja joka mahdollistaa tarkasti mitattavat tulokset. Lisaksi se auttaa ymmartdmaan kohde-
ryhmaa paremmin. Digimarkkinointi pohjautuu digitaalisen preesensin hallitsemiseen ja kasvatta-
miseen, minka avulla yritys saavuttaa markkinoinnin tavoitteet. Toisin sanoen yrityksen on oltava
digitaalisesti lasna ja tarjottava kohderyhmalle sita mité he tarvitsevat ja pyrkia jopa ylittdmaan
nama odotukset. Yleisimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat nykypéivana hakukoneet, so-
siaalinen media, sahkoposti ja verkkosivut™. Sosiaalinen media varsinkin on noussut vaikuttavaksi
tekijaksi yritysten markkinoinnissa ja yrityksissa saattaa olla jopa oma tiiminsa hoitamassa sosiaa-

lisen median kautta tehtdvaa markkinointia. (Folcan.fi, 2023.)

Valitsin taman kyseisen aiheen opinnaytetydlle, silla tunnen opinnaytetyon aiheena olevan yrittajan
ja pohdin, etta tassa olisi hyva sauma tuottaa konkreettisesti hyodynnettavaa sisaltoa hanelle. Talla
toimialalla on kokemuksena mukaan suhteellisen vahan sosiaalisen median mainontaa tai en koh-
deryhman ulkopuolisena henkilona ole vain siihen tormannyt. Varsinkin pienemmalle yritykselle
markkinointisuunnitelma voi tuoda huomattavasti uutta tietoa yrityksen tulevaisuutta ajatellen var-

sinkin, jos sosiaalisen median kayttd yrityspuolelta on ennestaan tuntematon konsepti.

Opinnaytety0ssa tarkoituksena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekeminen toi-
meksiantajayritykselle ja kartoitetaan sahkdalan pienyrityksen kannalta kannattavia sosiaalisen
median markkinointikanavia ja keinoja saada itsensa nakyville paikallisilla tai suuremman skaalan
markkinoilla. Yhtena tyokaluista on luoda yritykselle markkinoinnin vuosikello, jolla saataisiin sosi-

aalisen median hyddyntamiseen selked ajastettu suunnitelma.

Opinnaytetyssa sovellettava data tulee aiheeseen liittyvan kirjallisuuden ja tutkimusten lisaksi

my0s sosiaalisen median palveluntarjoajien oman mainontatyokalun kera@man datan muodossa.



1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Oulussa toimiva F1Sahko-niminen séhkéasennuksia tekeva yri-
tys, joka palvelee yksityisia ja yritysasiakkaita, kuten omakotirakentajia, remontoijia, taloyhtioita
seka rakennusliikkeita, mainintana, etta F1sahko tekee lisaksi itse sahkosuunnitelmat seka piirus-
tukset. F1Sahko on perustettu vuonna 2021 ja yrityksen perustajalla on ennestaan 20-vuoden ko-
kemus sahkotoista, jonka seurauksena paatti perustaa oman yrityksensa, jossa paasee tehok-

kaammin ja omilla ehdoillansa hyddyntamaan tata osaamista.

Yrityksen perustaja Jani Pyykkdnen on koulutukseltaan sahkdasentaja, jolla ei ennestaan koke-
musta markkinoinnista tai sosiaalisen median yritystilin aktiivisesta yllapidosta. Aikaisempaa taus-
taa sosiaalisesta mediasta on, mutta se rajoittuu yksityishenkilon tasolle. Yritys on vuoden 2021
aikana ottanut sosiaalisen median kautta tehtdvan markkinoinnin kayttoon mutta sosiaalisen me-
dian sisallon tuottaminen yritykselle on ollut epasaanndllista ja paivitysten valilla on voinut menna

useita kuukausia.

Toimeksiantaja haluaa tietaa enemman sosiaalisen median kautta tehtavasta mainonnasta ja so-
veltaa saatua tietoa liiketoiminnan kasvattamiseen ja brandinakyvyyden kasvattamiseen, silla vas-

taavanlaisia sahkdalan yrityksia on lukuisia Oulun alueella.



2 DIGITAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Digitaalisissa kanavissa mainonnalla saadaan lisattya tunnettavuutta ja asiakkaiden saavutetta-
vuutta. Mainonta on markkinoinnin iakkaimpia toimenpiteita, digitaalisessa markkinoinnissa voi-
daan lisata digitaalisuuden perushyddyt, kuten uniikkius, tiedon kohdennettavuus ja mittaaminen.

(Blomster ym. 2020. Digitaalisen Markkinoinnin kasikirja.)

Digitaalisella mainonnalla on tarked rooli, jota voidaan kayttaa jokaisessa myyntisuppilon vai-
heessa. Olennaisin ja tiedetyin rooli on asiakkaiden hankkiminen, brandin ja tunnettavuuden muo-
dostaminen. Todella olennaista markkinoinnin tehokkuuden kannalta on mainostuksen uudelleen-
kohdistus kayneiden asiakkaiden konversiossa. Tyypillisesti digitaalinen mainonta eritellaan haku-
konemainontaan, visuaalisesti kiinnostavaan, sosiaalisen median mainontaan seka vaikuttajan

henkildbrandin kautta markkinointiin. (Blomster ym. 2020. Digitaalisen Markkinoinnin kasikirja.)

2.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on toiminto, toimi tai prosessi, jonka tavoitteena on luoda, kanssa kayda ja toimittaa
tai vaihtaa tarjoamisia, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle, partnerille ja kansalaisille. (American Mar-

keting Association, 2017.)

Markkinointi on merkittdva osa liiketoimintaa ja tarkea yrityksen menestymiselle. Markkinoinnin
kautta viestitaan tuote- ja palvelutarjoamasta seka erotutaan muusta kilpailusta. Kaikki markkinointi
pohjautuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen ja asiakastarpeiden tayttdmiseen parem-

min kuin kilpailijat. (Bergstrom & Leppanen, 2021, kappale 1.2.)

Markkinointi on suunnitelma siita, miten ajatellaan ja toimitaan. Ennen markkinointi koettiin vain
yksittaisena yrityksen toimintona tuotannon, talouden-, henkiloston- ja tietohallinnon lisaksi. Nyky-
aikana markkinointi on strategisella tasolla olennaisessa roolissa, eli markkinoinnin asiakaslahtoi-
nen ajattelutapa ohjaa enemmistoa liketoiminnan paatoksista ja ratkaisuista. Markkinointiajattelun
pohja on nykyisten potentiaalisten asiakkaiden tarpeissa, arvoissa seka toiveissa, jotka johtavat



tavaroiden ja palveluiden kehittamisté asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, kappale
1.2.)

2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu pohjautuu yrityksen toiminta-ajatuksessa ja strategiassa rajattuihin paa-
maariin. Toimenpiteet suunnitellaan tavoitteiden mukaisesti. Markkinoinnin suunnittelu on pitkan
tahtaimen strategista suunnittelua, seka vuosittain tapahtuvaa operatiivista ja strategista suunnit-
telua. Tavoitteet maaritetaan yleisesti vuodeksi kerrallaan ja toimenpiteista saadaan aikaan mark-
kinointisuunnitelma, jonka sisaltoon kuuluu analyysit, tavoitteet, seurannan mittarit, kohderyhmat

ja toimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen, 2021, kappale 1.4.)

Markkinointitutki- Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
mukset ja analyysit tavoitteet toimenpiteet seuranta
- markkinat, kysyn- ja strategia - toteutettavat - toimenpiteiden

ta « mihin pyritaan toimenpiteet eri seuranta
* kilpaileva tarfionta _, - kenelle markkinoi- ___ kohderyhmille 3 * tulosten seuranta
- asiakaskayttayty- daan - miten hoidetaan: « muutos- ja paran-

minen + mita markkinol- kuka ja milloin nustarpeet
+ omat kokemukset daan « mitad maksaa:

ja resurssit = miten markkinoi- budjetti

daan

T T T

Kuvio 1: Markkinoinnin suunnittelun vaiheet, Bergstrdm & Leppénen.

Kuviossa 1 havainnollistetaan markkinoinnin suunnittelun eteneminen vaiheittain alkaen markki-
nointitutkimukset- ja analyysit vaiheesta ja loppuen markkinoinnin seurantavaiheeseen. ltse mark-

kinoinnin seurantavaihe on kuvan mukaisesti kytkoksissa myos kaikkiin aikaisempiin vaiheisiin.

Markkinoinnissa on 70-luvulta |ahtien painotettu fyysisten tuotteiden toimittajien tai palveluntarjo-
ajien vuorovaikutustilanteita asiakkaiden valilla, silla vuorovaikutuksen hoitotapa vaikuttaa osto-
kayttaytymiseen asiakkaiden osalta. (Gronroos. C. 2015, Palveluiden markkinointi ja johtaminen,
102.)

Yrityksesta ja tdman markkinoilla olevista tuotteista koostuva mielikuva eli imago on keskeinen

kilpailutekija; markkinoinnin toteuttaminen ja suunnittelu perustuu tavoiteltuun mielikuvaan. Kausit-



taisesta kampanjoinnista tulisi siirtya markkinointiin ja eri osa-alueiden sisallyttamiseen liiketoimin-
nassa. Nain saadaan yhteneva kokonaisuus aikaan eri toimenpiteista, jonka tavoitteena on suotui-
siin asiakassuhteisiin pohjautuva kannattava liketoiminta. Asiakkaiden toistuva ostaminen ja tyyty-
vaisyys on tarkeampaa kuin kertakauppa. Markkinointi on tassa tapauksessa asiakastyytyvaisyy-
den kehittamista, luomista ja hyddyntamista. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Kappale 1.2.) Sahko-
alan yritysten keskuudessa huono palaute voi vaikuttaa suuresti yrityksen maineeseen ja liiketoi-

mintaan.

2.3 Palveluiden markkinointi

Prosessiluonne on palveluiden tarkein piirre. Palvelut voidaan kuvailla toiminnoista koostuviksi pro-
sesseiksi, joissa hyddynnetaan monenlaisia eri resursseja kuten tietoa, jarjestelmia, ihmisia tai toi-
sia fyysisia resursseja ja infrastruktuureja - useimmiten suorassa asiakkaan kanssa kaytavassa
vuorovaikutuksessa, jotta asiakkaan ongelma saadaan ratkaistua. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden

johtaminen ja markkinointi, Luku 3.)

Palveluiden ollessa ei-konkreettisia asioita vaan prosesseja, jotka koostuvat useista toiminnoista,
on palveluiden tuottamisen ja kulutuksen samanaikaisuuden takia markkinointi ja laadunvalvonta
haastavaa toteuttaa tavanomaisilla menetelmilla. Tama johtuu mahdollisesti siita, ettei ole etuka-
teen tuotettua tuotetta, jonka valvonta olisi mahdollista ennen kulutusta ja myyntia. Vaihtelua esiin-
tyy riippuen siita, minkalainen palvelu on kyseessa. Asiakas kokee ja kuluttaa vain osan tuotanto-
prosessista tuotteita toimittaessa, silla palvelusta padosa on nakymatonta. (Gronroos. C. 2021,

Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 3.)

Nakyva osa tuotantoprosessista on se, johon nimenomaan kiinnitetaan huomiota. Lopputulos koe-
taan vain muista osista, nakyvat toimenpiteet arvioidaan ja koetaan pieninta yksityiskohtaa myoten.
Laadunvalvonnan ja markkinoinnin on tapahduttava palvelun samanaikaisen kuluttamisen ja tuot-
tamisen kanssa samassa paikassa tdman takia. Yrityksen turvautuessa perinteiseen markkinointi-
ja laadunvalvontatoimeen, tuotantoprosessin 0sa, joissa asiakas on

mukana, saattaa sisaltaa vahingollisia kokemuksia markkinoinnista ja jaada valvomatta. (Gronroos.

C. 2021, Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 3.)
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Palvelut voidaan jakaa kahteen erilliseen osaan eli:

- Inhimillisyytta korostavat ja tekniikkaa korostavat palvelut

- Ajoittain ja jatkuvasti tarjottavat palvelut
Palvelut on mahdollista jakaa tekniikkaa ja inhimillisyytta korostaviin palveluihin. Inhimillisyytta ko-
rostavat palvelut riippuvat erityisesti inmisista, jotka osallistuvat palveluprosessiin, teknisten palve-
luiden perustuessa automaattisiin jarjestelmiin ja tietotekniikkaan. Tama on tietysti olennainen ero,
mutta tekniikkaan ja fyysisiin resursseihin pohjautuvat jarjestelmat tulee yhdistaa asiakaslahtoisesti
palveluprosessiin myds inhimillisyytta korostavissa palveluissa. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden

johtaminen ja markkinointi, Luku 3.)

Ajoittaiset palvelut ja jatkuvasti tarjottavat palvelut voidaan luonteen mukaan ryhmitelld. Teollisuus-
siivous on sellainen palvelu, jossa palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla on jatkuva vuorovaikutus.
Tall6in yrityksella on paljon mahdollisuuksia asiakkaiden avoimien suhteiden kehittamisessa. Ajoit-
tain kaytetyssa palvelussa, kuten laitteiden korjauksessa liittyvassa palvelussa, on huomattavasti
vaikeampaa solmia asiakkaiden arvostama suhde. Monet ajoittaiset yritykset onnistuvat kuitenkin
solmimaan arvokkaita ja kannattavia asiakassuhteita. Ajoittaisia palveluita tarjoavat yrityksen voi-
vat kehittaa liketoimintaansa kannattavasti kertamyyntistrategian mukaisesti, joskin suhdestrate-
gia lienee useimmiten suositeltavampi ratkaisu. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden johtaminen ja

markkinointi, Luku 3.)

Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus

—’/

Tuotanto Markkinoint

Kulutus

Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Markkinointi?

Kuvio 2: Fyysisten tuotteiden ja palvelujen kulutus sek& markkinoinnin rooli (C. Gronroos.)

Palvelun Kulutus

Kuvion 2 alaosa esittaa palveluprosessin kulutusta. Kulutus ja tuotanto ovat yhtaikaisia prosesseja,
joissa palveluntarjoajan tuotantoresurssit kuten inmiset ovat vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa.

Tuotannon ja kulutuksen valilla ei tassa tapauksessa ole kuilua, joka tulisi kuroa umpeen jollain
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erillisella toiminnolla. Markkinointi tulee sisallyttaa jarjestelmaan eri tavalla kuin perinteisissa kulu-
tustavaramarkkinoinnin malleissa. Palvelujen markkinoinnin ydin on saada kulutusprosessin ja pal-
velun tuotantoprosessi vastaamaan toisiaan niin erinomaisesti, etta kayttajat ja kuluttajat kokevat
palvelun arvon ja laadun hyvana ja haluavat jatkaa suhdettaan palveluntarjoajaan. (Gronroos. C.

2021, Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 3.)

Asiakkaalle nakyvat palvelun kuluttamisen ja tuotannon osuudet ovat ratkaisevasti vaikuttavia te-
kijoita seka heidan ostokayttaytymisessaan pitkalla aikavalilla, etta palvelusta saatuun kokemuk-
seen. Asiakaskeskeiset palveluprosessit ovat edellytys palveluyrityksen menestykseen pitkalla ai-
kavalilla. Palveluprosessin ollessa puutteellinen asiakkaan mielesta, mitkaan perinteiset markki-
nointitoimenpiteet tai laadukkaiden palveluprosessien lopputulokset eivét sailyta asiakassuhdetta,
mikali parempi vaihtoehto l6ytyisi asiakkaalle. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden johtaminen ja mark-
kinointi, Luku 3.)

Palveluihin kuuluu luonnostaan suhteita. Palvelutapaaminen, jossa asiakas on esimerkiksi ravinto-
lassa tai soittaa puhelimitse, on prosessi. Tassa prosessissa palveluntarjoaja on lasna ja toimii
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, kuten henkilokunta ravintolassa tai huolehtii prosessin pe-
rusedellytyksista olematta varsinaisesti lasna kuten puhelinoperaattori. Yksittaisessa tapaami-
sessa on aineksia, jotka muodostavat perustan asiakkaan ja palveluntarjoajan valiselle suhteelle.
Suhde voi muodostua osapuolten valille, jos molemmat osapuolet ndin haluavat ja tapaamiset ajoit-
tuvat ajoittain tai jatkuvasti. Asiakassuhde voi lujittua, jos asiakas kokee, etta tietyn yrityksen ja
hanen vélisissansa kontakteissa on jotain arvokasta ja erityista. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden

johtaminen ja markkinointi, Luku 1.)

Asiakassuhteisiin pohjautuvaa markkinointia ja johtamista pidetaan vaihtoehtona kertamyyntiin tai
tuotteiden ja palvelujen vastikkeelliseen vaihtamiseen keskittymiselld. Yritykset, jotka valitsevat
palvelundkokulman strategiseksi lahestymistavakseen, joutuvat poikkeuksellisesti keskittymaan
suhteisiin, jotka ovat sidosryhmien ja asiakkaiden muodossa. Tdman takia palvelukilpailussa toimi-
van yrityksen johtamisessa suhdemarkkinoinnin, eli asiakassuhteisiin pohjautuvan markkinoinnin,

ymmartdminen on valttdmatonta. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku

1)
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Asiakkaiden kokiessa yritykselta saadun palvelun, laadun tai arvon huonommaksi kuin kilpailijan,
luottamuksen mennessa yritykseen, mitaan syyta asiakkaalla ei ole jatkaa yrityksen kanssa asioin-
tia. Edullinen palvelu voi saada asiakkaan pysymaan hetkellisesti, mutta pidemmalla aikavalilla on
toimimatonta pyrkia saamaan asiakasta innostumaan uusista vaihtoehdoista. Yrityksen keskittymi-
nen koko asiakassuhteen hallitsemiseen, asiakaspalvelun tasoon, arvoon seka palveluiden ja tuot-
teiden laatuun on suotavaa. Nykyisen asiakaskunnan sailyttamisella voi olla positiivinen kannatta-
vuusvaikutus tilanteissa, joissa voi olla kallista ja vaikeaa korvata menetetyt asiakkaat uusasiakas-

hankinnalla. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 2.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on jokseenkin uusi késite markkinointimaailmassa, etenkin kauan mark-
kinoinnin kanssa tekemisissa olleille. Toimintatapojen muutokset ovat mielettéman nopeita ja pit-
kan aikajanteen tulosten mittaukseen ei ollut perehtynyt melkein kukaan muutama vuosi taakse-
pain. Yrityksen liketoiminnalliset tavoitteet ovat digitaalisen markkinoinnin perusta, kohderyhman

maaritys ja naille valitettava viesti maaritellaan silla. (Digimarkkinointi.fi.)

Yrityksen toimintaympariston kehittyminen on muuttunut internetin kehityksen myota ja internet on
mahdollistanut kehittyneelld tiedonvalitykselld ihmisten omien mielipiteiden jakamisen matalalla
kynnykselld. Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat asiakkaiden palautteen jakamisen tehok-
kaasti joko positiivisessa tai negatiivisessa mielessa. (Blomster ym. 2020. Digitaalisen Markkinoin-

nin kasikirja.)

Informaation lisdéntymisen aarimmainen nopeus on tiedonrunsaudellaan tehnyt toimintakentasta
aikaisempaa haastavamman kuluttajien ja yritysten osalta. Tiedonpaljouden seurauksena on yri-
tysten maineenhallinta ja viestinnan osaaminen korostunut. Tiedonpaljous vaatii yritykselta ja sen
tyontekijoilta osaamista, joka ei mahdollisesti ollut keskiossa aikaisemmin, kuten: tiedon- erittely,
tulkitseminen ja analytiikan hyoédyntdminen on digitaalisessa markkinoinnissa tarkea taito. Keratyn
tiedon perusteella on mahdollista kehittdd paremmin asiakaskunnalle kohdennettuja palveluita ja
tuotteita. jolloin asiakkaat kokevat, etta heidan toiveensa ja tarpeensa on huomioitu. Asiakastyyty-
vaisyys korreloi useimmiten korkeamman liikevaihdon kanssa. (Blomster ym. 2020. Digitaalisen

Markkinoinnin kasikirja.)

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internettiin tulleita uusia sovelluksia tai palveluita, missa yhdistyy
kayttajien oma sisallontuotanto ja heidan valillaan kaytava kommunikaatio. Vakiintunutta maaritel-
maa ei sosiaaliselle medialle ole, vaikka kansalaismediassa ja opetuksessa itse kaytto on yleistynyt
vauhdilla. Sosiaalisella viitataan ihmisten valilla kaytavaan vuorovaikutukseen ja medialla infor-

maatioon, seka kanaviin, joissa materiaalia valitetaan ja jaetaan kayttajien kesken. Perinteinen
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joukkoviestinta eroaa sosiaalisesta mediasta siten, etta kayttajat voivat toimia itse sisallontuottajina

eivatka ainoastaan vastaanottajina. (Sosiaalinen Media, JYP.)

Sosiaalinen media tarjoaa Suomessa mahdollisuuden tehokkaaseen kasvuun strategisella kay-
tolla. Alustat tavoittavat merkittavan maaran ihmisia ja niita voi hyodyntaa yritystoiminnassa bran-
din tunnettavuuden lisayksessa, toimiala- ja yleisotiedon keraamisessa, yhteisojen valisessa yh-
teydenpidossa ja uutisten jakamisessa. Suomessa on nykyaan 4,62 miljoonaa sosiaalisen median
kayttajaa ja maara lisaantyy jatkuvasti. 83 % suomalaisten kayttaessa sosiaalista mediaa, on tama

hyvin houkuttava vuorovaikutukseen yleison ja yritysten valilla. (Meltwater.com, 2023.)

"Suomessa digitaaliseen mainontaan kaytettiin vuonna 2022 yhteenséa 1,05 miljardia dollaria, mika
tarkoittaa 7,4 % kasvua vuoteen 2021 verrattuna. Hakukonemainonnalle allokoitiin selkeasti eniten
budjettia (447,6 miljoonaa dollaria) Mainosformaateista kasvoi eniten digitaalisen audiomainonta,

sosiaalisen median mainonta seka vaikuttajamarkkinointi”. (Meltwater.com, 2023.)

Yhteisdpalvelut Yrityksen Multimedia  Wiki-
blogit tai sisdllén pohjaiset
mikroblogit  jakaminen  tiedon

Jakamisen

tydkalut
Toimiala % % %
Teaollisuus 73 20 54 5
Rakentaminen 56 5 27 1
Tukkukauppa 88 19 66 7
vahittaiskauppa 93 15 53 4
Kuljetus ja
varastointi 63 11 29 2
Majoitus- ja
ravitsemistoiminta 97 11 67 3
nfarmaatio ja
viestintd 94 65 80 40
Ammatillinen,
tieteellinen ja
tekninen toiminta 88 46 64 9
Hallinto- ja
tukipalvelut 73 24 44 3

Kuvio 3: (Tilastokeskus, Yritysten kayttdmat sosiaaliset mediat vuonna 2021, Viitattu 26.10.2023.)

Kuten Kuviosta 3 kay ilmi, on sosiaalisessa mediassa olevia yrityksia nykyaan todella paljon ja yli
puolet eri alojen yrityksista on sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median alustat, kuten In-
stagram, Facebook, Twitter ja Snapchat tarjoavat erinomaisen mahdollisuuden tavoittaa potentiaa-

lisia asiakkaita. Olipa yritys kooltaan pieni tai iso, sosiaalisen median kuuluisi olla osa yrityksen
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markkinointia. Sosiaalinen median on valtava mahdollisuus kasvattaa yrityksen tunnettavuutta, li-
sata verkkosivujen likennetta ja tehda myyntia. Mikali sosiaaliseen mediaan ei panosta tai siella

tehdaan virheita, vaikuttaa tdma negatiivisesti yrityksen maineeseen. (Hakukonemestarit.fi, 2022.)

3.1.1 Facebook

Facebook on yhdysvaltalainen sosiaalisen median alusta ja sosiaalisen median palvelu, joka toimii
nykyaan yrityksen Meta alla. Facebook perustettiin vuonna 2004 tarjoamaan Harvardin opiskeli-
joille mahdollisuus jakaa tietoa ja olla yhteydessa toisiinsa tietokoneen valityksella. Nykyaan Face-
book on sosiaalisen median alustoista suurin melkein 3 miljardilla kayttajalla vuonna 2021, naista
kayttajista noin puolet kayttaa palvelua paivittain. Sivusto tarjoaa kayttajalleen mahdollisuuden ja-
kaa ja luoda siséltoa seka olla kanssakaymisessa ystaviensa ja muiden ihmisten kanssa. (Britan-

nica.com, 2023.)

Facebook tarjoaa my6s yrityksille mahdollisuuden markkinoida omaa tuotetta tai palveluansa alus-
tallaan. Facebookin kautta yritys voi luoda oman yrityssivunsa, josta asiakkaat nakevat mm. yrityk-
sen yhteystiedot seka yrityksen jakaman sisallon, myds mahdollisuus olla yhteydessa yrityksen
kanssa alustalla. Facebook soveltaa alustan keraamia tietoja tarjotakseen palvelun, jolla yrityksen
mainos pyritaan yhdistamaan niihin kohderyhman kayttajiin, jotka ovat todennakaisimmin kiinnos-
tuneita kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Yrittajalle annetaan erilaisia valintoja mainostamisen
suhteen kuten mainostavoite, mahdollisuus méaarittda budjetti ja mainoksen nakyvyysaika. (Face-
book.com, 2023.)

Teini-ikaiset kayttavat Facebookia vahemman nyt kuin aikaisempina vuosina. Yhdysvalloissa teini-
ikaisten palvelun kayttd on laskenut vuoden 2015 71-prosentin kéyttdasteesta 51 prosenttiin vuo-
teen 2021 mennessa. Samalla yli 65-vuotiaat ovat Facebookin nopeimmin kasvava ryhma, heidan
kayttdasteensa on noussut vuoden 2016 28-prosentista lahes 40 prosenttiin vuoteen 2019 men-
nessa. (Sisudigital.fi, 2020.)
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3.1.2 Instagram

Instagram on ilmainen videoiden ja kuvien jakamissovellus. Kayttajat voivat ladata videoita, kuvia
ja jakaa naita valitsemansa kaveriryhman ja seuraajiensa kanssa. He voivat kommentoida, tykata

ja katsoa kaveriensa jakamia julkaisuja. (Instagram.com, 2023.)

Instagramin alustan visuaalisen materiaalin ja suurien ihmisten tavoittamisen helppous tekee siita
hyvan alustan yrityksen sisaltomarkkinoinnille. Facebookin tavoin on Instagramissa ostettava na-
kyvyytta yrityksen nakyvyyden varmistamiseksi. Alustalla tehtdvan mainonnan avulla voidaan kas-
vattaa kohderyhmén kiinnostusta, tietoisuutta ja konversiota. Tama tekee siitd hyvan keskeisten
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen. Instagram on liitetty emoyhtionsa Metan (ent. Face-
book) mainoshallintatyokaluun ja palvelussa voi tehda yhteistyokampanjoita kummassakin kana-
vassa. Alle viisikymppisten ikaryhman keskuudessa Instagram toimii hyvin ja eritoten milleniaa-
leille. Globaalisti kayttajia on yli miljardi. Padosa alustan kayttamisesta toimii mobiliilaitteilla. Koska
kanava perustuu ennen kaikkea visuaalisen materiaalin jakamiseen (Blomster ym. 2020. Digitaali-
sen Markkinoinnin kasikirja.) Kanavan perustuessa visuaalisen materiaalin jakamiseen, korostuu
tuotetun materiaalin laatu ja ulkoasu seka se, etta millaisen vaikutelman lyhyt kuvakaruselli saattaa

mahdolliselle asiakkaalle luoda.

3.1.3 Suosittelumarkkinointi

Suosittelumarkkinointia tehdaan, silléa suositukset koetaan luotettavana tiedonlahteena ja niita ar-
vostetaan kuluttajien keskuudessa. Suosittelumarkkinointia voidaan pitaa hyvin tehokkaana mark-
kinoinnin keinona, koska yli 90 prosenttia ihmisista luottaa ystavien ja tuttujen suositteluihin yrityk-
sen markkinointiviestinnan sijasta. Perusedellytys suositukselle on hyva palvelu tai tuote. Asiak-
kaan aito halu kertoa tuotteesta eteenpain toteutuu vain sen ollessa jotenkin erityinen, joka herattaa
tunnereaktion ja erottaa sen kilpailijoista. Taméa voi tuottaa paljon nakyvyytté iiman isoa budjettia,
mutta toisaalta vaatii myos kekselidisyytta yritykselta. (Blomster ym. 2020. Digitaalisen Markkinoin-

nin kasikirja.)
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Suosittelumarkkinoinnissa ihmiset jakavat informaatiota hyodyllisisté ja kiinnostavista asioista tut-
tavilleen, jotka jakavat kyseistd materiaalia eteenpain. Perinteisesti suosittelumarkkinointi on ta-
pahtunut henkilokohtaisessa kontaktissa ja nykyisin suosittelu voi tapahtua vaikka Facebookin eri-
laisissa ryhmissa. Markkinointi-tutkimusyritys Nielsenin vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mu-
kaan suositteluita pidetaan luotettavampana kuin markkinointiviestintaa, joka on yleisesti tunnistet-
tavaa. Suosittelumarkkinoinnin teho pohjautuu luottamukseen ystavien vélilld, parantaen viestin
uskottavuutta. Yleensa ajatellaan, ettei ihmisten ystavat suosittelisi toisilleen heille soveltumatonta
tai laadullisesti heikkoa tuotetta. lhmiset eivat myoskaan yleisesti suosittele tuotetta henkildlle, jolle
ajattelevat tuotteen olevan epasopiva. Tama edesauttaa tehokkuutta ja viestinnan kohdentamista.
Useilla ihmisilla on taipumus seurata ystavien suosituksia ja jopa yleista mielipidetta (Blomster ym.

2020. Digitaalisen Markkinoinnin kasikirja.)

3.1.4 Brandi

Yhdysvaltain markkinointijarjestd American Marketin Association maarittelee termin bréndi seuraa-
vasti: "Nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden

myyjien tuotteista tai palveluista” (Grénroos. C. Palvelujen johtaminen ja markkinointi, luku 12.)

Brandi on vakiintunut markkinointikasite. Nykymarkkinoinnin mukaiset ensimmaiset brandit kehitet-
tiin yli vuosisata sitten. Brandeista ja naiden kehittamisesta kehittyi markkinoinnin keskeiset kysy-
mykset 1900-luvulla. Brandien kasittely useimmiten kuuluu kulutustuotteisiin ja fyysisiin tuotteisiin.
Vasta muutama vuosi sitten tiedostettiin palvelubrandien luomisen tarkeys. Nykyaan yleinen mieli-
pide on, ettd myds palveluyrityksien osalta on tarkeaa kehittda brandia. (Grénroos. C. Palvelujen

johtaminen ja markkinointi, luku 12.)

Brandi ei ole yritys tai tuote yksinaan. Sen herattamat tunteet ja ndiden kautta muodostunut maine
luovat siita kokonaiskokemuksen. Brandi on mielikuva ja tuntemus, joka ihmisilla on tietyn tunnetun
tuotteen, yrityksen, tuotemerkin tai henkilon osalta. Yritys voi vaikuttaa teoillaan brandiin ja sen
kehittymiseen, mutta brandi ei koskaan ole kokonaan yrityksen rakentama, vaan asiakkaiden ko-

kemukset ja mielipiteet vaikuttavat siihen. (Folcan.fi.)
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Brandays tarkoittaa toimia, joiden avulla luodaan brandin kanssa tekemisissa olevien inmisten mie-
leen haluttu mielikuva. Brandin elaessa mielikuvissa ja tunteissa, on sen syntyminen mahdollinen
ilman sen rakentamista. TallGin riskina on se, ettei syntynyt mielikuva ole sellainen kuin oli toivottu.

Brandays on tarkeaa jo tasta syysta. (Folcan.fi.)

Brandaamisella voidaan luoda lisaarvoa palvelulle, henkilolle, yritykselle, tuotteelle tai tuotemerkille
seka erottua kilpailijoista. Hyvin rakennettu brandi edesauttaa brandin tunnistamista kuluttajien
keskuudessa. Brandin tunnistettavuus nostaa brandin arvoa seka kasvattaa myyntia, silla se toimii
kuluttajalle helpompana valintana seka tapana tavoittaa brandiuskollisia asiakkaita. Erilaiset bran-
dit voivat myyda erillisin hinnoin samanlaisia tuotteita kuten vaikka valkoista paitaa. Halpa tuote
voidaan brandata helposti saavutettavaksi ja edulliseksi, kun taas hintavampi tuote voidaan liittaa

laatuun tai luksukseen. Folcan fi.)

Brandayksen tavoite on usein olla asiakkaan mielessa ja silmissa luotettava ja lahestyttava seka
valintana helppo. Ruokakaupan valikoimassa saattaa olla samanlaisia tuotteita usealta eri valmis-
tajalta. Jos kyseiset tuotteet olisivat ilman erottavia tekijoita ja samanlaisissa pakkauksissa, bran-

diuskollisten asiakkaiden saavuttaminen ja kilpailijoista erottuminen olisi hankalaa. (Folcan.fi.)

Brandayksella mahdollistetaan mission, arvojen seka muiden seikkojen esille tuonti, joilla helpote-
taan kuluttajan paatoksentekoa hanen arvoilleen sopivien tuotteiden osalta, kuten esimerkiksi eko-

logisuus tai kotimaisuus. (Folcan.fi.)

Brandin arvo tarkoittaa ymmarrysta siita, minka arvoinen tietty palvelu, ratkaisu tai tuote on hanelle
muihin vaihtoehtoihin verrattuna. Mikali brandin arvo laskee ajan my6ta, asiakas on todennakoi-
sempi tutkailemaan toisia ratkaisuja seka kanssakaymiseen muiden yritysten kanssa. Brandin ar-
von lisdéntyessa voi olettaa asiakkaan olevan uskollisempi yritykselle. Brandin arvo on asiakkaille
olennainen ja se toimii perustana arvon luomiselle seka myynnille. Se tuottaa myés arvoa itse yri-
tykselle; mitd arvokkaammaksi asiakkaat kokevat brandin, sitd enemman yritys todennakoisesti
saa myydyksi. Tarkeinta on kuitenkin asiakkaan brandista saama arvo, silla se luo perustan yrityk-

sesta koituvalle arvolle. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 12.)
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Asiakkaan kokemus

yrityksesta
Ja palveluprosessista \A Brandin toteutuminen

Kuvio 4: Palvelun brandiprosessi, C. Grénroos, 2021.

Kuviossa 4 havainnollistetaan palvelubrandin kehittamisprosessia. Hallitun brandikehitysprosessin
lahtokohtana tulee olla brandi-imagon analysointi, jonka yritys tahtoo asiakkailtaan ja muilta sidos-
ryhmilta. Branditietoisuutta luodaan suunnitellun markkinointiviestinnan keinoin. Silla on kaksi tar-
koitusta: muiden sidosryhmien ja asiakkaiden tietoiseksi tekeminen tietyn palvelun olemassaolosta.
Markkinointiviestintd tukee asiakkaiden kokemuksia palveluyrityksesta, palveluprosessista ja pro-
sessin lopputuloksesta, jos suunnitellut viestintatoimenpiteet eivat ole niiden vastaisia. Brandin to-
teutuminen aiheutuu asiakkaiden saamista kokemuksista yrityksesta brandinkehitysprosessissa ja
palveluprosessissa. Ensisijaisesti koettu brandi-imago muodostuu asiakkaiden mielessa, kun bran-

din toteutuminen tapahtuu. (Gronroos. C. 2021, Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 12.)

Palveluprosessin hallinta ja suunnittelu ovat palvelujen luonteen takia ytimena brandin kehittami-
sessa. Silloin suunnitellulla markkinointiviestinnélld on vain brandin kehittdmista vahvistava rooli.
Suunnitelluilla viestintatoimilla ei voida korjata tilannetta, jos brandin arvo koetaan negatiiviseksi
palveluprosessissa. Pohjan viestinnan suunnitelluilta toimenpiteilta voi vieda helposti syntyvat kiel-
teiset brandikontakit, jos palveluprosessia ei hallita osana bréndin viestintaa. (Grénroos. C. 2021,
Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Luku 12.)
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4 LAADULLINEN TUTKIMUS

Aikaisemmin opinnaytety0ssa mainitsin siita, etta tarkoituksena on tehda opinnaytetyon toimeksi-
antajalle F1Sahko Oy:lle markkinoinnin vuosikello, seka yleisella tasolla kehittaa yrittajan osaa-
mista sosiaalisesta mediasta seka antaa hanelle evaat tulevaisuuden osalta tavoitteellisempaan ja

tehokkaampaan sosiaalisen median kayttoon yrityksen markkinoinnissa.

Tutkimusmenetelména on haastatella ensimmaisena itse yrittajad ennalta maarattyjen kysymysten
kautta ja kysella hanen kokemuksensa ja tamanhetkisen tietonsa perusteella tavoitteet ja toiveet
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman osalta. Opinnaytetyossa sovellettava data saadaan
suoraan kaytetyn alustan palvelutarjoajalta (Meta), seka henkildlta, joka vastaa yrityksen verkkosi-
vuista. Saadun datan perusteella tehdéan johtopaatds, siitd miten yrityksen kannattaa kohdistaa
tulevaisuudessa markkinointiaan ja mika kaytetyista digitaalisen median kanavista on ollut yrityk-

selle tuottoisin ja kustannustehokkain suhteessa toteutuneeseen tyohon ja likevaihdon kasvuun.

Tutkimuksen tavoitteena on toteuttaa laadullinen tutkimus, joka tehdaan teemahaastatteluna. Va-
litsin laadullisen tutkimuksen, silla haastattelun avulla saan aineistoa, joka auttaa tekemaan ai-

heesta teoreettisen paketin.

Tarkein asia haastattelussa on saada halutusta asiasta mahdollisimman paljon tietoa, jolloin on
perusteltua antaa tiedonantajille aiheet tai haastattelukysymykset jo huomattavasti etukateen.
Haastattelun menestyksen kannalta suositellaan, etta tiedonantajat perehtyvat etukateen teemoi-
hin, kysymyksiin tai haastattelun aiheeseen. Haastatteluluvasta ja haastattelun ajankohdasta sovi-
taan etukéateen, jolloin toteutuminen tapahtuu. Tiedonantajalle aiheen kertominen on eettisesti pe-
rusteltua. Haastattelun etuna on se, etté henkil6t, joilla on tietoa aiheesta tai kokemusta tutkitta-
vasta iimi6sta, voidaan valita haastatteluun. (Tuomi & Sarajarvi 2018, kappale 3.1.)

Tiettyjen keskeisten etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyen tarkentavien kysymysten avulla
edetaan teemahaastattelussa. Teemahaastattelussa pyritaan loytamaan merkityksellisia vastauk-
sia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtdvan mukaisesti. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, kappale 3.1.1.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelun tulokset analysoin sisallon analysoinnin avulla. Sisallon analyysissa keskitytaan sii-
hen, etta mista teemoista, asioita ja aiheesta aineisto kertoo. Sita voidaan kayttaa niin haastattelu-
jen, nauhoitetun puheen ja tekstia sisaltavien aineistojen analyysissa. Pyritaan tekemaan johtopaa-
toksia aineiston sisalloista, jotka kertovat jostakin tutkimuksellisesti yleisemmin kiinnostavan. Mik&

eri aineistojen osissa on eroavaa ja mikd yhdistavaa. (Kallinen & Kinnunen 2023.)

5.1 Haastattelun tulokset

Haastattelun tavoitteena on saada yrittajan itsensa maalaama kuva siita, miten han nakee yrityksen
sosiaalisen median markkinoinnin tilanteen. Haastattelu nauhoitettiin seka yrittajan antamat vas-
taukset kirjattiin ylos paperille paapiirteittain. Haastattelussa oli laadittu valmiiksi sosiaalisen me-

dian markkinointiteemaan liittyvia kysymyksia, jotka yrittaja oli saanut sahkopostitse etukateen.

Haastattelussa kavi ilmi, etta mainostus yrityksessa aloitettiin melkein heti yrityksen perustamisen
jalkeen tarkoituksena nopeuttaa uuden yrityksen toiden saantia. Sosiaalisen median markkinointi
ollut epasaannollista, silla aina tyokeikan toteutuessa on markkinointi laitettu tauolle ja aloitettu
uusiksi vasta uuden tyon tarpeessa. Mainonnan kohderyhmaa yrittaja ei ollut tutkinut ollenkaan,
joten vastaus tahan kysymykseen oli oletusperusteinen. Yrittdja oletti, ettd kohderyhma koostuu
ialtdan "vahan” vanhemmista omakotitalojen omistajista eli kohde, jossa voisi olla isompi remontti

tulossa. Kohderyhmaan han nimitti myos uudisrakentajat, remontoijat ja rakentajat yleisesti.

Mainosalustaksi valikoituneen Meta:n (Facebook & Instagram) oli yrittaja valinnut koska kyseiset
palvelut tuntuivat luontevilta vaihtoehdoilta aikaisemman siviilikayton perusteella. Yrittaja painotti
myo0s sita, ettd Meta:n tarjoaman mainostyokalun helppokayttoisyys edesauttoi alustalla mainosta-
misen aloittamista. Aktiivisuus painottunut Facebookin puolelle paaasiallisesti mutta samat sosiaa-
lisen median mainokset pydrivat myos Instagramin puolella. Alustoille jaetun siséllon suunnittelusta
yrittaja kertoi sen verran, etta sisallon jakaminen perustuu sen hetkiseen yleiseen kiinnostuksen
aiheeseen ja ajankohtaisuuteen. Ajankohtaisuus nakyy jaetussa sisallossa esimerkiksi: sahkoau-
tojen yleistymisen seurauksena yrittaja jakoi materiaalia valmiista sahkoautojen latauspisteista.
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Yrittaja on tehnyt pienta kilpailuanalyysia sosiaalisen median kautta ja verrannut omaa yritystaan
muihin alan kilpailijoihin. Kilpailuanalyysissa on ollut tavoitteena keksia kehittamisen kohteita seka
lisdta omalaatuisuutta erottuakseen. Sosiaalisessa mediassa tehtavien julkaisujen ajoittaminen pe-
rustuu yrittajan mukaan toiden maaraan, eli tdiden maaran ollessa vahaista, lisaa yritys paivitta-
mistahtiaan.

Vuorovaikutustilanteet sosiaalisessa mediassa ovat olleet padosin positiivisia. Yrittaja pyrkii vas-
taamaan yrityksen Facebook-tilille [ahetettyyn palautteeseen henkilokohtaisesti ja on kKiitellyt pa-
lautteesta ja mainonnasta. Positiivista palautetta antaneet asiakkaat ovat toimineet suosittelumark-

kinoijina yritykselle kaverien ja sosiaalisen median valityksella.

Lopuksi yrittajan kanssa tehtiin SWOT-analyysi, jotta saataisiin selville yrittajan mielipide yrityksen

nykytilanteen osalta.

SWOT-ANALYYSI

S

W

Lazja ammattiosaaminen
(sdhkotoiden lisdksi
sahkosuunnitelmat ja
piirustukset).

Yrityksen mainostus

Pasoman vahaisyys (Ei tarpeeksi
pddomaa todella suuriin
projekteining

@)

T

- Tulevaisuuden mahdollisuus
lzajempiin tydprojekteihin
Firman laajentaminen henkilgstoa
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Globaali markkinatilanne
Halpatydvoima

Tyon jatkuvuuden epavarmuus
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suppeus)

Kuva 5: Yrityksen SWOT-analyysi. omatekeméa

Kuvassa 5 oleva yrityksen SWOT-analyysi on todennakoisesti sovellettava moneen vastaavanlai-
seen pienyritykseen. Padosa yrityksen heikkouksista ja uhkista liittyy suoraan yrityksen kokoon ja

sen omaamiin resursseihin. Kilpailun paljoudesta johtuva asiakaskunnan suppeus on myos yksi
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isosti vaikuttavista tekijoista ja suoraan nahtéva yrityksen liketoiminnassa. Sosiaalisen median
markkinoinnin kehittamisella voidaan yrittaa lisata asiakaskunnan kokoa uusasiakashankinnan
muodossa. Resurssien puute tulee esiin konkreettisesti, silla etta koska kyseessa on pienyritys, ei
taman yrityksen ole mahdollista ottaa kaikkia mahdollisesti tarjolla olevia tyotarjouksia, silla henki-
loston maara on rajallinen. Resurssit ovat my0s rajoittavina tekijoina isompien projektien osalta,
silla pienyrityksen paaoma saattaa olla liian pieni rahoittaakseen suuren projektin tekemiseen tar-

vittavat materiaalit.

5.2 Data-analyysi

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten tarjosi yritys mahdollisuuden tarkastella Fa-
cebookin tarjoaman mainostyokalun dataa. Datan analysoinnin tarkoituksena oli tarjota yrittajalle
uutta tietoa esimerkiksi mainostuksen kohdentamiseen ja kohderyhmaan liittyen, silla yrittaja ei ol-
lut hirveasti perehtynyt mainostuksen tilastolliseen puoleen. Padosa tdman kappaleen sisallosta

tulee olemaan kuvioiden muodossa ja teksti littymaan naiden kuvioiden avaamiseen.

Mainostusvuosi Vuosi 2021 Vuosi 2022
Kattavuus 5073 22 568

Linkin klikkaukset 174 611

Kaytetty summa 122,00 euroa 229,77 euroa
Mainosten méaara 11 3

Kuvio 6: Meta:n mainostustydkalun tarjoama data taulukoituna.

Kuviossa 6 on tiivistetty Meta:n mainosty6kalun tarjoama data koskien yrityksen sosiaalisen me-
dian mainostusta. Yrittdja oli mainostanut kahden vuoden aikana yhteensa 19 kertaa. Kaikissa jul-
kaisuissa ei ollut mittarina linkkien klikkaukset, joten ndista mainoksista on huomioitu ainoastaan

kéytetyn rahan méara seka kattavuustiedot.
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Kuten kuviosta kay ilmi, yritys mainosti maarallisesti vahemméan vuonna 2022 mutta kasvatti sa-

malla mainostuksen tehokkuutta ja saavutettavuutta pienella rahallisella investoinnilla:

- Kattavuus: 77,5 % kasvu
- Linkin klikkaukset: 72,6 % kasvu
- Kaytetty summa: 47,01 % kasvu

- Mainosten méaara: 28,3 % lasku

Suurin vaikutus mainostuksen tehokkuuden nousemiseen on sisallon kehittyminen. Yritys mainosti
tekstipohjaisilla paivityksilld Facebook lyhyen aikaa perustamisen jalkeen ja sittemmin siirtyi paivi-
tyksiin, jossa esitteli valmiita tditd kuvien muodossa, jolloin kiinnostus julkaisuihin nousi huomatta-

vasti.

prgius F1S3hko
& 16. elokuu 2022-@

Tanaan laitettiin asiakkaalle keittion valitilaan CCT -Led valaistus. Varisavya voidaan saataa kylmasta
lampimaén &

FISAHKO.F
F153hks Oy | Sahkétyét | Oulu Lue liséé

F1Sahko tekee sdhkdasennukset Oulussa seka lahikunnissa. Sshkdsuunnittelu kaut...

Q2 9 kommenttia 2 jakoa

Kuvio 7: Kuvakaappaus yrityksen Facebook-sivulta, Facebook.com.
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Kuviossa 7 esimerkkijulkaisu yrityksen Facebook-sivulta. Kuvassa esitellaan valmista tuotosta asi-
akkaan talosta, tama puolestaan nayttaa suoraan mahdollisille asiakkaille tyon jalkea ja voi herat-
taa kiinnostusta yrityksen tarjoamiin palveluihin. Yrityksen mainostuksen sijoittuminen ainoastaan
aikavaleille, jolloin tarvetta tyokeikoille on ymmarrettavaa taloudellisesta perspektiivista, mutta yri-
tykselle voisi olla kuitenkin hyodyllista jatkaa pienimuotoista mainontaa jopa ajankohdilla, jolloin ei

ole tarvetta uusille tyokeikoille yllapitaakseen yleista tietoisuutta yrityksen olemassaolosta.

20t
1.5t
1.0t

500

11. huhti 5. helmi 2. joulu

Kuvio 8: Mainostrendien mukainen kattavuus, Facebook.com

Kuvion 8 mukaisesti yrityksen nayttokerrat ja kattavuus ovat jakautuneet ns. piikeiksi sen sijaan,
etta kyseessa voisi olla tasainen yllapito yrityksen yleisesta tietoisuudesta pienella budijetilla toteu-
tettavalla jatkuvalla markkinoinnilla. Yritys voisi ottaa kuvamateriaalia toteutuneilta tyokeikoilta, joita
julkaista viikoittaisella/kuukausittaisella tasaisella tahdilla, nykyisen "konttajulkaisun” sijasta, missa

julkaisee 10 kappaletta erillisia kuvia yhdella kerralla.
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Ik ja sukupuoli ()

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Naiset B Michet

336% 66,4 %

Kuvio 9: Yritystilin seuraajien kohderyhmét, Facebook.com.

Yrittaja kertoi haastatteluosiossa, ettei ole tietoinen oman yrityksensa kohdeyleisosta vaikkakin us-
koi, etta kyseessa olisi "vahan vanhemmat” ihmiset, joilla olisi omakotitalo. Metan tarjoama kohde-
ryhmadata seuraajien osalta tukee yrittajan uskomusta, silla tarjotun datan mukaisesti paaosa tilin

seuraajista Facebookissa ja Instagramissa ovat ikahaarukassa 45-54 vuotta.
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5.3 Markkinoinnin vuosikello

Tammi Helmi Maalis Huhti Touka Kess

Uuden vuoden Kehityskuzely Firman 3w \apputervehdys |

aloitus toivatukset? | seuraajille SYntymEpEivat Taiden kuvajulkaisu | Vapputwlinen kuva | Taiden kuvajulkaisu

Kuvakaruselli SunttEriarvonta, Passigistervehdys !

wuoden lopun Y'stEuEnpaEivy lahijakorti? Pissidizmainen kuva| Téiden kuvajulkaisu | Kuulumiset
Mahdollinen Luhytvideon jullk:aisu

Taiden kuvajulkaisu | Ajankohtainen aime? |Hiktolomataivotus | Téiden kuvajulkaisu | uhteistus? tEmaala

Palveluiden Kuwartaalintulosten | Lukhwtvideon julkaisu | Palveluiden ! Kwartaalin tulosten

mainastus Taiden kuvajulkaisu | tarkistus ! Hiktaoloma [wwémaala mainostus 2 tarkistus

Heinz Ela Suyz Laka Marras Jaulu
Kusutdsn seuraajien | Tulevien julkaisuiden | it SjEnpaEiva, Luhutvideon julkaisu
kesdsuunnitelmia ideninti arsonta rimaalta Ajankohtainen aihe? | Taiden kuvajulkaizu
Fienilomakauden . Fuvakaruseli
tarjous KESALOMA viimeaikaisista téists | Téiden kuvajulkaisu | lsdnpdivd postaus | Kuulumiset
kessteemainen Takaisin kouluun & Yleinen tietoisku
paivitys téikin Taiden kuwajulkaizu | sshkasts Téiden kuvajulkaizu | Jouluntaivatukzat
WVarhojen tdiden Palveluiden et ! Kuartaalin wuotta! | Vuoden
uudelleenjulkaisu mainostus 3 tulosten tarkistus Halloween paivitys | Black Friday alennus | tulosten yhteenveta

Kuvio 10: Markkinoinnin vuosikello, omatekema.

Kuvio 10 kuvastaa esimerkillista markkinoinnin vuosikelloa F1Sahko Oy:lle. Yritys erottuisi heti kat-
telyss& muista Oulun alueen sahkoalan yrityksista, silla hakemalla Googlesta "Sahkdasennus Oulu
Facebook” huomaa muiden yritysten sivuja tarkistellessa yritysten sosiaalisen median paivitysti-
heyden olevan paria yritysta lukuun ottamatta todella epasaanndallista, parhaimmillaan vuosi yksit-
taisten paivitysten valilla. Tama viestii sen, ettei monen kilpailevan yrityksen sosiaaliseen median

hirveasti panosteta.

Lis&ksi monipuoliset ja vaihtuvat aiheet julkaisuissa auttavat yllapitamaan seuraajien ja mahdolli-
sesti uusasiakkaiden mielenkiintoa yritysta kohtaan. Vuosikellossa on ajastettu muutama arvonta,
silla arvonnat tyypillisesti tuovat paljon nakyvyytta ja mahdollisesti seuraajia kustannustehokkaasti.
Toiden kuvajulkaisut ovat tarkeita, silla niiden kautta seuraajat nakevat suoraan minkalaista jalkea
yritys tekee. Juhlapyhatoivotukset laitettiin vuosikelloon mukaan yleisen hyvan vastaanoton takia.
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LITTEET

Liite 1: Teemahaastattelun runko

LITE 1. YRITTAMMN TEEMAHARSTETTELURLIMKKD
1. YLEIMEM K¥SSARI
- EUINEA KALAN ON TEMNYT S0SIA8LISEN MEDIAN BARKEIMOINTIAT

- MIKE ON YRITYKSEN TAWOITE SOSIAALISEN MEDIAN BARKEINDIMNIN KA TOSRA?

2. KOHDERYHMA

- EUKA ON TARKEIN KOHDERYHMA SOSIAALISESSA MEDIASSA ITSE YRITTAIAN MIELESSA?
3 MAINCEALLUSTAN S0PV
- MIITEN PARETTI MIKA ON SOPVIN ALUSTA MAIROSTAS PALVELLITA?
4. SISALLOM SULMMITTELL
- MITEN SUUNMITTELEE SISALLON SOSIAALISEEN MEDIAANT
- MITEN PITAA HUGLEN SITA, ETTA JULKAISTU SISALTE KIINNOSTAA?
5. KILPAILUANALYYE]
- OMEQ TUTKIMUT MITEM KILPAILAT MAINOSTAVAT S0EI8ALISESSA MEDIASEAT?
6. JULKAISLUER ARMTLIS
- WITEN PRATTAL MILLOIN JULKAISEE MITANKIN SOSIASLISEEN MEDIAANT

7. WUCROVAIKUTUS

- BITEN VUORCVAIKLTUSTILANTEISSA ASIAKKAIDEN TOIMITAAN SOSIAMLISESSA MEDIASSA
8. TULEWAISUUS
- OMKD ASTUKSIA KEHITTAS SOSIAALISEN MEDLAN MARKEINCQINTIA TULEWAISUIUDESSA, 105
OB MU BMITEM?
- OMED SUUNNITELMISEA KOKEILLA LUS1A MARKEINCINTIKEIMORM, TAI ALUSTORS,
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