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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, kuinka hyvin digitaalinen mainosnaytto toimii
toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan valineena. Taman selvittamiseksi toteutettiin
kvantitatiivinen kyselytutkimus koskien mainosnayttoja. Opinnaytetyon toimeksiantajana toi-
mi kello- ja koruliike Kello- Nystrom Timanttiset, joka oli hankkinut kayttonsa mainosnayton.
Mainosnaytto on nimetty Mainospaaluksi. Nimi toistuu useamman kerran opinnaytetyossa, ja
siita puhuttaessa silla tarkoitetaan nimenomaan yrityksen hankkimia mainosnayttoja.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, joka kasittelee digitaalista markkinoin-

tia, erityisesti Facebook -markkinointia ja digitaalista nayttomainontaa. Teoreettisen viiteke-
hyksen lisaksi opinnaytetyossa kaydaan lapi Kello- Nystromin digitaalisen markkinoinnin nyky-
tilaa, jossa tarkastellaan lahemmin yrityksen talla hetkella kayttamia digitaalisen markkinoin-
nin kanavia, kuten Facebook:ia ja Mainospaalua.

Tyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista, maarallista kyselytutkimusta, jonka
kautta saatiin 84 vastausta. Naita vastauksia kerattiin liikkeessa asioivilta asiakkailta, seka
mainosnayton ymparilla liikkuvilta ihmisilta kyselyhaastattelun muodossa. Asiakkailla oli myos
mahdollisuus vastata kyselyyn itsenaisesti liikkeissa olleiden iPadien avulla. Kyselytutkimus
suunniteltiin yhdessa yrityksen markkinointivastaavan kanssa, joka vastaa myos Mainospaalun
yllapidosta. Vastausten pohjalta saatiin vastauksia yrityksen toivomiin kysymyksiin, joista yksi
tarkeimmista oli, kiinnittavatko asiakkaat ylipaataan huomioita digitaalisiin mainosnayttoihin.
Taman lisaksi kysyttiin oliko jokin mainos vaikuttanut asiakkaiden ostopaatokseen, mita miel-
ta he ovat digitaalisista mainosnaytoista mainostamisen valineina, seka minkalaiset mainos-
mediat vetoavat heihin parhaiten.

Kyselyn vastauksista kavi ilmi, etta ihmiset kylla huomasivat mainosnaytot, ja pitivat niita
hyvina mainoskanavina, mutta niilla ei kuitenkaan viela ole ollut merkittavaa vaikutusta asi-
akkaiden ostopaatoksiin. Kyselyn tulokset olivat kuitenkin paaosin positiivisia siihen nahden,
kun otetaan huomioon, kuinka lyhyen aikaa mainosnaytot ovat olleet paikkakunnalla.

Kyselytutkimuksen pohjalta saatujen vastausten perusteella yritykselle annettiin kehitysehdo-
tuksia, seka suunniteltiin jouluna 2014 toteutettava mainoskampanja. Vaikka kyselytutkimus
ei aivan saavuttanut annettuja tavoitteita, sai toimeksiantaja niista hyodyllista tietoa, jota se
pystyy kayttamaan kehittaessaan mainosnayttojen sisaltoa. Yritys olikin tyytyvainen kysely-
tutkimuksista saatuihin vastauksiin, ja otti hyvin vastaan kehitysehdotukset koskien mainos-
naytto- ja Facebook -mainontaa.

Asiasanat Digitaalinen markkinointi, Facebook -markkinointi, Mainosnaytot
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The purpose of this thesis was to explore how well digital signage screens work for a compa-
ny’s advertising channel. This thesis was commissioned by Timanttiset Kello- Nystrom, which
operates in the watches and jewellery business. The digital signage display is named Maino-
spaalu, and this name comes up several times in this thesis. All references to Mainospaalu
should thus be understood to mean the digital signage displays which the company uses.

The theoretical part of this thesis discusses the concepts of digital marketing, social media,
Facebook- marketing and digital signage. In addition to these, a review is also provided of the
company'’s current state of digital marketing; Facebook and Mainospaalu.

To clarify the benefits of digital signage screen use, research was conducted using a quantita-
tive approach in the form of a questionnaire. The sample consisted of 84 questionnaires. Peo-
ple were asked to complete the questionnaire in the store and in the Prisma store. They also
had the oppportunity to complete the questionnaire with iPads placed in the store. The ques-
tionnaire was planned together with people who are responsible for Mainospaalu.

The most important questions in the questionnaire related to whether people notice Maino-
spaalu and whether it impacts their buying decisions. The company also wanted to know what
kind of marketing media appeal to people. The research results revealed that people do no-
tice the displays, and they thought that Mainospaalu is a great marketing channel. Maino-
spaalu still did not yet have a significant impact on customers’ behavior or buying decisions.
The outcome of the research was positive, in view of the short period of time that digital dis-
plays have been in use in the city.

According to the results of the research, development plans were prepared for the company.
In addition, a marketing campaign was planned for Christmas 2014. Even though the ques-
tionnaire did not accomplish all its objectives, the company did receive useful information
about digital signage displays. This can be used when the company want to develop and im-
prove its marketing with the Mainosplaalu. Kello-Nystrom was pleased with the outcome of
the research.

Keywords: Digital Marketing, Facebook- marketing, Digital Signage displays
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1 Johdanto

Digitaalisten nayttojen hyodyntaminen mainostamisessa ja viestinnassa on ennustettu lisaan-
tyvan lahivuosina huomattavasti. Syita tahan kasvuun on todettu olevan muun muassa niiden
helppo ja nopea paivitettavyys, seka erilaisten informaatioiden esittaminen samanaikaisesti.
Lisaksi mainosnaytot tarjoavat uudenlaisen kanavan mainostajalle, jolla voidaan tavoittaa

suuriakin asiakasjoukkoja. (diginaytto.)

Digitaalisia nayttoja on jo tana paivana kaytossa yha enenevissa maarin, ja niiden hyodynta-
minen viestinnallisissa tarpeissa on yleistynyt. Nyt myos yritykset ovat alkaneet kayttaa ai-
emmin kuluttajapuolelta tuttuja medioita oman markkinointiviestintansa suunnittelussa ja
esittamisessa. Tama tarkoittaa sita, etta yritykset ovat mukana monissa eri medioissa, joita

ovat muun muassa; Facebook, Twitter, intranet, seka yrityksen omat kotisivut. (iconnect.)

Kun yritys haluaa luoda asiakkailleen toistuvaa ja sijaintiin sopivaa viestintaa, ovat digitaali-
set mainosnaytot oikea valinta. Naille naytoille on mahdollista tuoda eri mediakanavista vies-

teja kohderyhmalle, jonka lisaksi niissa voidaan myo0s viestia itse yrityksesta. (iconnect.)

Opinnaytetyo toteutettiin Kello- Nystromin toimeksiantona, ja tyon aiheena oli yrityksen
hankkima mainosnaytto, Mainospaalu, osana yrityksen markkinointia ja mainontaa. Yritys on
menestynyt paikallinen kello- ja korualan yritys, joka omistaa kolme liiketta kahdella paikka-
kunnalla. Yrityksella on kaytossaan kaksi digitaalista mainosnayttoa, joita sen on tarkoitus
hyodyntaa erilaisissa markkinointikampanjoissa, seka omien tuotteidensa mainonnassa. Teh-
tavana oli tutkia ja selvittaa, miten hyvin digitaalinen mainosnaytto toimii yrityksen yhtena
mainoskanavana, seka mita mielta ihmiset ylipaatansa ovat mainosnaytoista mainonnan vali-

neina.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella kyselylla, johon ihmisilla oli mahdollisuus vastasta it-
senaisesti, seka haastattelun muodossa. Vastaajat valikoituivat sattumanvaraisesti liikkeen

asiakkaista, seka liikkeen ulkopuolella, Mainospaalun lahella liikkuvista ihmisista.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa yrityksen hankkiman mainosnayton, Mainos-
paalun tehokkuutta ja hyotyja markkinoinnissa. Talla hetkella kolme liiketta omistava Kello-
Nystrom halusi kokeilla heille uudenlaista markkinointikanavaa paikallisen sanomalehti-

mainonnan ja Facebook -mainonnan rinnalle. Osana tata opinnaytetyota toteutettiin kysely-

tutkimus, jonka tulosten perusteella voitiin arvioida, kuinka tehokas ja kannattava markki-



nointivaline Mainospaalu on yritykselle. Kyselytutkimuksella selvitettiin lisaksi asiakkaiden

mielipiteita Mainospaalusta, seka muista markkinointikanavista.

Tavoitteena oli saavuttaa kyselytutkimuksen avulla sellaista tietoa digitaalisesta mainosnay-
tosta, Mainospaalusta, jota yritys voisi myohemmin hyodyntaa kehittaessaan mainosnaytto-

mainontaansa.

1.2 Aiheen rajaus

Teoreettinen viitekehys keskittyy tutkimaan digitaalista markkinointia ja sen eri kanavia, seka
sosiaalista mediaa, josta lahemmin tarkastellaan Facebookia. Digitaalisessa markkinoinnissa
verrataan vanhaa ja uutta markkinointia, sita miten ne eroavat toisistaan, seka yleisesti sita,
miten Internet on muuttanut taman paivan mainontaa ja markkinointikanavia. Inbound -ja
outbound markkinoinnin vertailun lisaksi tarkastellaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin
nykytilaa. Sita, mita digitaalisen markkinoinnin kanavia yritys kayttaa talla hetkella, seka
miten niita kaytetaan. Tietopohjana on kaytetty kirjallisuuslahteita, internet- lahteita, jonka

lisaksi yrityksesta saatu tieto on hankittu paaosin haastattelemalla yrityksen tyontekijoita.

Opinnaytetyon paaaiheena on mainosnayttomainonta, joka on myos osa opinnaytetyon teo-
riapohjaa. Koska opinnaytetyo keskittyy Mainospaaluun ja sen kayttoon yrityksen markkinoin-
nissa, yritetaan opinnaytetyossa selvittaa millaista mainontaa digitaalinen nayttomainonta on,

seka millaisia haasteita ja mahdollisuuksia se sisaltaa.

2  Toimeksiantaja: Timanttiset Kello- Nystrom Oy

Toimeksiantajana on perheyritys Kello- Nystrom Oy, Forssassa sijaitseva kello- ja koruliike.
Yritys on toiminut paikkakunnalla yli 40 vuotta, ja kivijalkamyymalan lisaksi se omistaa kaksi
muuta liiketta. Toinen naista sijaitsee samalla paikkakunnalla Prisma- kauppakeskuksessa, ja

kolmas liike avattiin toukokuussa 2014 Espoon Tapiolaan.

Kello- Nystrom kuuluu kotimaiseen, yrittajien omistamaan Timanttiset -ketjuun, joka on Suo-
men suurin kello-, koru- ja lahjatavaramyymalaketju. Jasenliikkeita on ympari Suomen, ja
talla hetkella ketjuun kuuluu 13 kauppiasta, joilla on yli 80 myymalaa 43 eri paikkakunnalla.
Timanttiset -ketjun myymalat yhdessa muodostavat koko maanlaajuisen markkinointi-, maa-
hantuonti- ja jalleenmyyntiverkoston. Kauppiaiden osuus onkin 30 % kello- ja jalometallialan
vahittaismyynnista Suomessa. Oma maahantuonti ja valmistus mahdollistavat edullisen hinta-

tason kaikissa kello- ja kultasepan alan tuotteissa. (timanttiset.)



Timanttiset -ketjun myymaloissa on laaja valikoima kotimaisia, seka kansainvalisia merkki-

tuotteita. Kellomerkeista omia edustustuotteita ovat muun muassa Daniel Wellington, Esprit,
Puma, Orient, Kenneth Cole, Cover Switzerland, Ted Baker ja Focus. Timantti,- kulta- ja ho-
peakorumallistoista voi mainita seuraavat laatumerkit; Romanssi, Brilliant Star, Plus Jewelry,

Esprit ja ZInzi. (timanttiset.)

Kello- Nystrom liittyi Timanttisiin vuonna 1972, jolloin kyseinen ketju myos perustettiin. Kel-
lo- Nystromin perustaja on edesmennyt Kauko Nystrom senior ja nykyisena toimitusjohtajana
toimii hanen poikansa Kauko Nystrom junior. Perheyrityksessa tyoskentelee talla hetkella ny-
kyisen toimitusjohtajan kaksi tytarta, joista toinen on yrityksessa kelloseppana ja toinen kul-

taseppana. Yritys tyollistaa perheenjasenten lisaksi noin kymmenen muuta tyontekijaa.

Yrityksen asiakkaat koostuvat paaosin paikallisista ja lahiseudun asukkaista, joiden lisaksi tar-
keita asiakkaita ovat myos paikkakunnan muut yritykset. Kello- Nystrom tekee paljon yhteys-
tyota muiden yritysten ja toimijoiden kanssa. Pitkaan paikkakunnalla toimineelle yritykselle
on vuosien aikana kertynyt laaja kanta- asiakaskunta, ja osa asiakkaista tulee myos kauem-

paa. Koska tuotteita on tarjolla kaikenlaisille asiakkaille, ei varsinaista kohderyhmaa ole.

Yrityksella on talla hetkella suurin markkinaosuus seudulla, silla muut alan yritykset ovat va-
hentyneet viime vuosina. Kilpailijoitakin on, mutta talla hetkella samalla paikkakunnalla niita
on ainoastaan yksi. Lahiseudulla sijaitseviin muihin Timanttiset -liikkeisiin on valimatkaa sen
verran, ettei varsinaista kilpailua synny. Espoon Tapiolassa sijaitsevalla liikkeella sen sijaan
kilpailijoina voidaan pitaa koko paakaupunkiseudun muita koru- ja kelloalan yrityksia. Kilpaili-
joita on enemman, jonka lisaksi yhta vakiintunutta asiakaskuntaa, mita Forssassa sijaitsevilla

liikkeilla on, ei viela Tapiolassa ole.

Yrityksen kilpailuetuina voidaan pitaa jo aiemmin mainittua laajaa tuotevalikoimaa, josta loy-
tyy merkkituotteita kelloista koruihin, seka poytahopeasta kastelahjoihin. Kello- Nystrom
haluaa tarjota niin perinteisia, kuin nykyaikaisia tuotteita, joista jokainen voi loytaa etsiman-
sa. Myynnissa on lisaksi kelloja ja koruja, joihin vain Timanttiset Osuuskuntaan kuuluvalla yri-
tyksella on yksinoikeus, eika tuotteita loydy muiden valikoimista. Timanttiset Kello- Nystrom

on tayden palvelun koruliike, joka tarjoaa lisaksi korujen ja kellojen huoltoa, seka korjausta.

3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliset kanavat ovat keskeinen osa taman paivan markkinointia ja liiketoimintaa. Niilla
on merkittava rooli asiakaspalvelussa ja kaupankaynnissa, ja niita voidaan kayttaa moniin tar-
koituksiin, monin eri tavoin. Digimarkkinoinnin perinteisia muotoja ovat muun muassa verkko-

sivut, verkkomainonta ja mobiilimarkkinointi. Naiden kanavien avulla yritys voi esimerkiksi



hankkia uusia asiakkaita, jakaa tietoa ja tarjouksia, seka kertoa tarkemmin tarjoamistaan
tuotteista ja palveluista. Digimarkkinointi mahdollistaa my0s oivan tavan kasvattaa tunnet-
tuutta, vahvistaa brandia ja brandimielikuvaa, seka tuoda asiakkaita lahemmaksi yritysta.
(Merisavo 2006, 15.) Digitaalisesta markkinoinnista voivat hyotya niin isot, kuin pienetkin yri-

tykset, kun vain tietdaa miten kayttaa kyseisia markkinointivalineita oikein (Juslén 2011, 3).

Internetia kaytetaan merkittavana tiedonhaun valineena ja monesti ostopaatoksia tehdessa
ihmiset suuntaavat verkkoon ja erilaisille keskustelupalstoille. Hakukoneet, kuten Google ovat
monelle ensimmainen tiedonhaun lahde. Asiakkaat ovat siis loytaneet digitaaliset kanavat, ja
tuntuvat kayttavan niita markkinoijia aktiivisemmin. Talle on vaikea keksia selitysta, silla niin
kuin aiemmin todettiin, ne tarjoaisivat paljon mahdollisuuksia juuri yrityksille. Digitaalinen
markkinointi on kuitenkin monelle yritykselle viela toistaiseksi melko tuntematon markkina-
kentta. (Merisavo 2006, 26-32.)

Kun aiemmin markkinoija valitsi markkinoitavan asian sisallon, kanavan ja ajoituksen, on ta-
ma markkinointiviestinnan perusmalli muuttunut painvastaiseksi. Digikanavat ovat antaneet
nyt asiakkaalle tuon oikeuden valita nuo aiemmin mainitsemat kolme asiaa. (sisallon, kanavan
ja ajoituksen.) Eli sen, mita asiakas etsii, mista han etsii ja milloin han etsii. Jotta yritys pys-
tyisi mahdollisimman hyvin vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin, olisi kyseisen yrityksen erit-
tain tarkeaa tuntea asiakkaidensa kiinnostuksenkohteet ja digitaaliset kanavat, joita he kayt-
tavat. (Merisavo 2006, 26- 32.)

3.1 Outbound- ja Inbound- markkinointi

Perinteisessa markkinoinnissa yritys siis selvittaa asiakkaan tarpeet ja suunnittelee, seka to-
teuttaa tarjottavan palvelun naiden tarpeiden perusteella. Kun yritys ja kuluttaja ovat mark-
kinoilla toisistaan talla tavalla irrallisina, on roolien ennustettavuus vaikeaa. Tarjonta ja ky-
synta pyritaan sovittamaan yhteen. Tallaisen ”vanhan”, perinteisen markkinoinnin, eli Out-
bound- markkinoinnin valineita ovat massamediat kuten radio, televisio, lehdet, ulkomainon-
ta, messut seka telemarkkinointi. Viesti valitetaan kohderyhmalle niiden viestintavalineiden

kautta, joille kohderyhman oletetaan altistuvan. (Juslén 2011, 14-15.)

Edella mainitun massamarkkinoinnin kautta kuluttajat vastaanottavat ”pakotettuja” viesteja,
joita he eivat valttamatta halua vastaanottaa. Kasvaneen massamarkkinoinnin seurauksena
ihmiset ovat muuttaneet mediakayttaytymistaan ja oppineet vaistamaan tata pakotettua
mainontaa. Tama tapahtuu esimerkiksi erilaisilla roskapostisuodattimilla, ja suoramainonnan
kieltamisella. Osittain tasta syysta outbound- markkinoinnin teho onkin laskussa. (Juslén
2009, 131-132.)
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Yksisuuntaisen massamarkkinoinnin ongelmaksi on muodostunut Internet, joka on noussut asi-
akkaiden keskuudessa merkittavaksi uutismediaksi ja paikaksi, jossa vietetaan jatkuvasti ai-
kaa. Internet on monelle viihteen ja tiedon lahde, jolloin huomio kiinnittyy pois vanhoista

viestintakanavista. (Juslén 2011, 14-15.)

Outbound- markkinoinnista poiketen internetissa toimiva inbound- markkinointi ei ole tuput-
tavaa, vaan sen on tarkoitus olla kuluttajaa auttavaa ja neuvovaa. Talla tarkoitetaan sita,
etta kuluttaja vastaanottaa viestin silloin, kun se on ostoaikomusten kannalta ajankohtainen.
Niin kuin aiemmin mainittu, ihmiset etsivat yha enemman tietoa ja ratkaisuja ongelmiinsa
omatoimisesti internetista. Siksi on tarkeaa, etta viestien sisalto suunnitellaan vastaamaan
kuluttajan tarpeita ja kuluttajat myos loytavat hakemansa tiedon vaivattomasti. Inbound-
markkinoinnissa asiakas itse loytaa markkinoijan etsiessaan tarvitsemaansa palvelua. (Juslén
2009,131-135.)

Markkinointi tapahtuu siis asiakkaan ehdoin, ja keskeista on asiakkaan suostumus vastaanot-
taa markkinointiviesteja, taman omasta aloitteesta. Tavoitteena on rakentaa vahva vuorovai-
kutussuhde markkinoijan ja ostajien valille, jonka lisaksi on yhta tarkeaa yllapitaa myos van-
hoja asiakkuuksia. Markkinoijan uusi rooli on tuottaa kuluttajille sisaltoa, mainosten tuputta-
misen sijaan. Inbound- markkinoinnin valineita ovat muun muassa Internet sivut, hakukoneet,
wikit, sekd muut sosiaalisen median valineet ja kanavat. (Kananen 2013, 9-11.), (Juslén 2009,
131-135.)

3.2 Dialogi

Digitaalisten palvelujen, kuten Facebookin ja LinkedInin kasvu on helpottanut yritysten ja
kuluttajien valista keskustelua ja vuorovaikutusta, niin sanottua dialogia. Kun yritys on yh-
teydessa asiakkaisiinsa saannollisesti, ja yhteydenotto on ajoitettu oikein, on talla todettu
olevan myonteinen vaikutus asiakassuhteisiin. Jotta dialogi toteutuu, on yrityksen tarkeata
rohkaista myos asiakasta ottamaan tarvittaessa yhteytta ja antamaan palautetta. (Merisavo
2006, 33.)

Uusilla markkinoilla kuluttajat vaativat 360- asteista lapinakyvaa kokemusta (Kananen 2013,
10-11). Talla lapinakyvyydella tarkoitetaan sita, etta asiakkaat saavat internetin ansiosta tie-
toa, valtaa ja sellaisia vaikutuskanavia, joita heilla ei aiemmin ole ollut. Aiemmin kaikki tieto
tuli markkinoijan ja median kautta, jolloin ostajalla oli rajalliset mahdollisuudet saada ja ja-
kaa tietoa saamastaan palvelusta tai ostamastaan tuotteesta. Tama tarkoitti sita, etta mark-
kinoijat ja media pystyivat paattamaan, minkalaista tietoa kuluttajille jaetaan ja mita heidan
oletetaan ostavan. Internetin ansiosta markkinoijan kontrolli kuluttajiin on heikentynyt, eika

se ole enaa niin vahva. (Juslén 2009, 67.)
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3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli SoMe on kasitteena melko uusi, ja vuonna 2008 talla kehitysvaiheella oli
viela monia eri nimityksia. Niita olivat esimerkiksi Next Net, Live Web, sosiaalinen Internet,
yhteisollinen Internet, seka Web 2.0. Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten valista vuorovai-
kutusta verkossa. Se on yksinkertaisuudessaan kuuntelemista, keskustelua ja yhteisollisyytta,
ja se koostuu sita varten suunnitteluista alustoista, yhteisoista ja sisalloista, jotka ovat yhtei-
sojen tuottamia. Tarkoituksena on, etta ihmiset voivat jakaa Internetissa esimerkiksi omia
mielipiteitaan, suosituksia, kokemuksiaan ja juoruja, jotka ovat kaikkien luettavissa ja ulot-
tuvilla. (Kananen 2013, 13-15.)

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tavoittaa uusia asiakkaita, synnyttaa ja
kerata huomiota, seka kanavan, jota kautta kerata palautetta ja ideoita omaan liiketoimin-
taan (Leino, 18). Sosiaalinen media on palvelu ja tyokalu, joka tukee ihmisten valista, aiem-
min jo mainittua vuorovaikutusta. Se on ilmainen, jonka lisaksi se on myos helposti mitatta-

vissa ja seurattavissa. (Leino, 32- 33.)

Sosiaalisen median sovellukset ovat usein avoimia ja ne muuttuvat jatkuvasti, mika tukee
keskustelua ja yhteisollisyytta (Kananen 2013, 13-15). Tasta syysta myos osallistumisen kynnys
on matala. Merkittava osa sosiaalisessa mediassa julkaistavasta materiaalista on ”tavallisten”
ihmisten tuottamaa, ammattilaisten sijaan. Sosiaalisen median massamediasta erottava tekija
on juuri kayttajien tuottama sisalto. Yritykset, jotka yllapitavat sosiaalisen median sivustoja,
tarjoavat vain alustan sisallon julkaisemiselle. Itse sisalto syntyy kayttajien toimesta. (Juslén
2011, 197.)

Internetissa on monia eri palveluita, joista puhuttaessa kaytetaan yleiskasitysta sosiaalinen
media. Tallaisia palveluita ovat muun muassa; verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisal-
lon julkaisu- jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, seka internetsanakirjat,
kuten wikit ja keskustelufoorumit. Naita palveluita voidaan luokitella monilla tavoilla, joista
yksi on luokitella ne paaasiallisen tehtavan mukaan. Nain saadaan seuraavat kolme keskeista

sosiaalisen median muotoa, jotka on esitelty alla olevassa taulukossa. (Juslén 2009, 116-117.)
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[ verkottumispalvelut

y

» esimerlkkina Facebook
» tehtivana edistaa yhteisdjen muodostumista niiden ja jisenten valistd vuorovaikutusta

sisallonjulkaisupalvelut

+ esimerkkind Youtube
» tehtdvana tarjota kanava, jota kautta kayttijilla on mahdollisuus julkaista itse tuotettua sisaltéa

‘ tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut

» esimerkkind Digg
= tehtdvana on tarjota vilineitd, joilla jarjestelld ja arvioida internetissa olevaa tietoa ja sen laatua

Taulukko 1 Sosiaalisen median luokittelu

Verkottumispalvelut jakautuvat kahteen paaryhmaan, joista ensimmainen on yleiset verkot-
tumispalvelut. Tallaisesta palvelusta hyva esimerkki on Facebook, jossa tarkoituksena on ver-
kostoitua ystavien ja tuttujen kanssa, eika palvelu sisalla erityista profiilia tai teemaa. Toisen
ryhman muodostavat palvelut, jotka rakentuvat juurikin jonkin tietyn teeman ymparille. Pal-
velun kayttajat jakavat yhteisen mielenkiinnonkohteen, joka muodostaa syyn kayttaa palve-
lua. Verkostoituminen muiden kayttajien kanssa tapahtuu tuotetun sisallon ja sen jakamisen
avulla. Esimerkki tallaisesta palvelusta on LinkedIn, joka profiloituu tietyn teeman, tyoela-

man ja uran ymparille. (Juslén 2009, 118-121.)

Julkaisupalvelut ovat nimensa mukaan sosiaalisen median palveluita, joiden tarkein tehtava
on mahdollistaa itse tuotetun sisallon jakaminen internetissa. Tunnetuimpia tallaisia palvelui-
ta ovat Youtube ja Flickr, joihin my0s liittyy yhteisollisia piirteita. Naissa palveluissa on mah-
dollista muodostaa omia yhteisoja yhteisten kiinnostusten mukaan, tietyn sisallon ymparille.
Youtube keskittyy videoiden julkaisuun ja Flickr puolestaan valokuvien. Tiedon luokittelu- ja
arviointipalveluiden tarkoituksena on antaa kayttajilleen vapaus luokitella ja jakaa verkosta
loytamaansa tietoa, kayttamalla vapaata avainsanoihin pohjautuvaa luokittelua. Tallaisia pal-
veluita ovat muun muassa Delicious, Stumble Upon ja Digg. Edella mainittuja sosiaalisen me-
dian muotoja yhdistavat tietyt periaatteet ja ominaisuudet. Naita ovat avoimuus, osallistumi-
nen, keskustelu, yhteisojen muodostuminen, seka se, etta kayttajat tuottavat niiden sisallon.
(Juslén 2011, 199-120.)

Internet on tana paivana yksi tehokkain ongelmanratkaisukeino, ja verkko on taynna erilaisia
sosiaalisen median kanavia ja yhteisoja, joista voi loytaa ratkaisun lahes mihin tahansa on-

gelmaan (Kananen 2013, 14-15).
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3.4 Facebook- markkinointi

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu, jolla on yli 500 miljoonaa kaytta-
jaa ympari maailman. Vuonna 2003 aluksi ainoastaan Harvardin yliopiston opiskelijoille suun-
nattu palvelu oli levinnyt vuonna 2006 myos muualle maailmaan, kaikkien kaytettavaksi. Fa-
cebook on suosituin sosiaalisen median palvelu myos Suomessa, jossa silla on arviolta 1,5 mil-
joonaa kayttajaa. Valtaosa kayttajista on nuoria, mutta viime vuosina myos vanhempi vaesto
on loytanyt taman sosiaalisen median. (Juslén 2011, 239.) Facebook tarjoaa kustannustehok-
kaan median, jonka kautta yrityksella on mahdollisuus tavoittaa useita potentiaalisia kulutta-
jia (Kananen 2013, 126).

Facebook on merkittava sosiaalisen median sivusto, johon liittyminen on pienellekin yrityksel-
le kannattava toimenpide (Leino 2011, 13). Mainostaminen Facebookissa on kohdennettua
nettimainontaa, joka kayttaa alustana suosittua sosiaalista verkostoa. Facebookissa voi mai-
nostaa monella eri tavalla, joista osa on maksullisia, ja toiset ilmaisia. Suosittu, tehokas ja
ilmainen mainonnan keino Facebookissa on uutissyote- mainos. Talla tarkoitetaan mainosta,
jonka yritys julkaisee seinalleen samaan tapaan kuin seinakirjoituksen. Uutissyote- mainokset
eivat nay muille, kuin sivuston seuraajille, jonka vuoksi onnistuneeseen mainoskampanjaan
tarvitaan ennestaan melko laaja fanijoukko. Vaihtoehtona uutissyote -mainonnalle yritys voi
kayttaa Facebook- mainoksia, joilla yritys mainostaa omia Facebook- sivujaan Faceookissa.
Yritys voi kohdistaa mainokset niille ihmisille, jotka kuuluvat yrityksen kohderyhmaan, ja saa-

da talla tavoin lisaa tykkayksia ja laajentaa asiakaskuntaansa. (Olin 2011, 15-17.)

Yritys voi hyodyntaa Facebookia markkinoinnissa myos monella muulla tapaa. Sen kautta on
mahdollista luoda uusia ja yllapitaa vanhoja kontakteja, seka jakaa tarkeaa sisaltoa omilta
kotisivuilta muiden tietouteen. Tarkeinta on tavoittaa asiakkaat ja luoda uusia kontakteja,
koska ainoastaan silloin Facebook -markkinointia voidaan pitaa hyodyllisena. Yrityksen kan-
nattaakin tarjota Facebook -sivuaan kanavana pitaa yhteytta yritykseen, muun muassa sen
kayton helppouden johdosta. Yhteydenpito ja kommunikointi asiakkaan ja yrityksen valilla voi
tapahtua useammalla tavalla. Kun sivun tykkaajille on annettu kirjoitusoikeus, he voivat
kommentoida yllapitajan julkaisemiin sisaltoihin, tai kirjoittaa itse kommentteja seinalle.
Tama mahdollistaa niin vuorovaikutuksen yrityksen, kuin muidenkin sivusta tykkaajien kanssa.
(Juslén 2011, 245-251.)

Facebook on myos helppo, yksinkertainen ja edullinen viestintavaline yritykselle. Sivujen

pelkka perustaminen ja olemassaolo ei kuitenkaan riita, vaan niille tarvitsee saada kavijavir-
taa. Suosituimpia Facebook -sivuja paivitetaan aktiivisesti, ja niissa julkaistaan uutta sisaltoa
jatkuvasti. Facebook -markkinoinnissa tulee arvioida ajankohtaisuus, viestin painoarvo, seka

laheisyys. Laheisyydella tarkoitetaan sita, kuinka usein kavijat kayvat tai kommentoivat yri-
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tyksen sivuilla. Tahan voidaan vaikuttaa muun muassa lahettamalla tietoja kampanjoista tai
uutuustuotteesta, jolla saadaan mahdolliset asiakkaat vierailemaan sivulla. (Kananen 2013,
125-128.), (Juslén 2011, 250.)

Facebookin tarkeimpina toimintoina voidaan pitaa Tykkaa -painiketta, valilehtia, seka julkai-
sinta. Tykkaa -painikkeella kayttajat voivat liittya eri sivustojen seuraajiksi, seka ilmaista pi-
tavansa tietyista paivityksista, muusikoista, tai vaikka yrityksista. Tykkaaminen on mahdollis-
ta myos perua en -tykkaakaan -linkkia painamalla. Valilehdille taas voidaan eritella sivun si-
salto, kuten seina, kuvat, videot, tiedot ja tykkaykset. Viimeinen, eli julkaisin, on valine jolla
voidaan lisata sisaltoa seinalle. Muita hyodyllisia toimintoja ovat jakaminen, haku ja keskuste-
lu. Jakaminen mahdollistaa toisten tai oman julkaiseman sisallon levittamisen eteenpain. Mie-

lenkiintoisen julkaisun avulla voi saada monia jakoja ja nakyvyytta. (Juslén 2011, 241-143.)

Facebookissa on myos mahdollista viestia reaaliajassa omien facebook- kavereiden, tai mui-
den kayttajien kanssa siihen erikseen tarkoitetulla pikaviestitoiminnolla, chatilla. Viimeiseksi
mainittu haku- toiminto mahdollistaa kaikenlaisen sisallon hakemisen Facebookin sisalta. Voit

hakea muun muassa ihmisia, ryhmia, sivuja, seka keskusteluja. (Juslén 2011, 241-243.)

3.5 Digitaalinen mainosnayttomainonta

Digitaalisesta mainos- ja infonayttojarjestelmasta kaytetaan nimitysta digital signage, jolla
tarkoitetaan kodin ulkopuolella olevia nayttoja, joita hallitaan etana tietokoneen kautta.
Naytoista voidaan puhua myos nimilla medianaytot ja info -tv jarjestelma. Kyseisilla naytoilla
on mahdollista valittaa kohdennettuja mainoksia, kuvia, videoita tai valmiita RSS- syotteita.
Naita ovat esimerkiksi saatiedotukset, porssikurssit, urheilutulokset ja muut uutiset. (DsNor-
dic.)

Mainosnayttojen kaytto markkinoinnin valineena on lisaantynyt viime vuosina paljon. Yksi syy
tahan on se, etta nayttojen kaytto on tana paivana suhteellisen edullista, minka ansiosta se
voi jopa kilpailla muiden markkinointikanavien, kuten printtimedian kanssa. Naita digitaalisia
nayttoja voidaan hyodyntaa monissa eri kohteissa, moniin eri tarkoituksiin. Yleisimpia paikko-
ja, joissa mainosnayttoja kaytetaan, ovat muun muassa ostoskeskukset, kadun varret, pankit,
sairaalat, lentokentat ja juna- asemat. Sijainti usein maarittaa mainosnayton sisallon, eika
kaikkia kayteta mainostarkoitukseen. Ostoskeskuksissa naytoissa pyorii mainoksia, mutta li-
saksi monissa tavarataloissa on kaytossa infotauluna toimiva naytto, joka useimmiten sisaltaa
esimerkiksi tavaratalon kartan, ja sen myymalat. Juna- asemilla ja lentokentilla mainosnayt-
toja hyodynnetaan esittamalla niissa aikatauluja ja tiedotuksia, sairaaloissa naytoissa voidaan

nayttaa tiedotuksia tai esimerkiksi laakemainoksia.
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Viela vuosia sitten ajatusta digitaalisista naytoista olisi voinut pitaa lahes futuristisena, mutta
koska alypuhelimet, sosiaalinen media ja muut digitaaliset palvelut ovat nykyaan arkipaivaa,

myos mainosnaytot ovat tulleet osaksi arkea. (Yackey, 2009.)

Mainosnayttomainonnassa menestymisen edellytys on, etta yritys saa asiakkaidensa huomion.
Tama tapahtuu vain tuottamalla oikeanlaista, kiinnostavaa sisaltoa nayttoihin. Tama ei koske
vain digitaalisia mainosnayttoja, vaan myos muita sosiaalisen median kanavia, kuten Face-
bookia tai Twitteria. Yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa, tietaa mita he haluavat nahda. Ku-
ten aiemmin mainittu, yksi taman paivan tarkeimmista asioista on ottaa asiakkaat mukaan
keskusteluun, mainosten tuputtamisen sijaan. Koska monet ihmiset kayttavat paaosin alypu-
helimia ja sosiaalista mediaa kommunikoimiseen toistensa kanssa, tulisi myos yritysten hyo-
dyntaa. (Matthews 2014.)

Digitaaliset naytot voivat olla hyvinkin hyodyllisia myos silloin, kun pienet yritykset kilpailevat
isompien kanssa yhteisilla markkinoilla. Isojen yritysten etuna on, etta niilla on usein enem-
man likviditeettia, jota se voi kayttaa markkinointiin. Koska diginayttojen kaytto on tana pai-
vana suhteellisen edullista, voi pieni yritys nayttoja hyodyntamalla saada paljonkin nakyvyyt-
ta. Pienten yritysten etu digitaalisten nayttojen kaytossa on, etta niilla on mahdollisuus tehda
nopeaa, vaihtuvaa ja tehokasta markkinointia, silla paatoksenteko on usein nopeampaa kuin

isoissa yrityksissa. (Hall 2014.)

Internetin kautta ohjattavan led-mainosnayton etuja on lisaksi sen kustannustehokkuus, silla
se on nopea paivittaa, eika vaadi samalla lailla fyysista tyota, toisin kuin mainostaulut, joihin
kiinnitetaan julisteita. Kyseisissa mainostorneissa ja tauluissa kuva ei liiku, ja pimealla ne
nakyvat ainoastaan siina tapauksessa, jos ne ovat valaistuja. Nain ollen mainosnayttoa voi-

daan pitaa myos ymparistoystavallisena, kun saastytaan julisteiden jakamiselta. (diginaytto.)

Digitaalisilla mainosnaytoilla voidaan tarjota mainoksia, jotka on suunnattu tietyille kohde-
ryhmille. Koska kohderyhmia voi olla useampia, on mainosnaytto myos siita johtuen hyodylli-
nen, etta mainoksia on mahdollista vaihdella nopeasti, ja olla yhta aikaisesti useampia.

(diginaytto.)

4 Kello- Nystromin digitaalisen markkinoinnin nykytila

Mainospaalun tehokkuutta selvitettaessa tarkastellaan myos yrityksen muita digitaalisia mark-
kinointikanavia. Miten kanavat toimivat yhdessa, seka miten ne tukevat toisiaan kun mainos-
tamisesta halutaan mahdollisimman tehokasta. Talla hetkella yrityksen paaasialliset markki-
nointikanavat ovat paikallinen sanomalehti Forssan Lehti, seka Timanttiset osuuskunnan yh-

teiset televisio- ja radiomainokset. Digitaalisia markkinointiviestinnan kanavia yrityksella on
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Mainospaalun lisaksi Facebookissa sijaitsevat kotisivut. Kello- Nystromilla oli aiemmin myos
itsenaiset kotisivut, mutta Facebookin todettiin toimivan paremmin, josta johtuen kotisivut

siirrettiin kyseiseen sosiaaliseen mediaan.

Kello- Nystrom liittyi Facebookiin vuonna 2010. Sivua on yllapidetty vaihtelevan aktiivisesti,
mutta nyt viimeisten kahden vuoden aikana paivitysten osalta yritys on niin sanotusti ryhdis-
taytynyt. Sivua paivitetaan aktiivisesti, ja paivitykset ovat ennakkoon suunniteltuja. Face-

book- sivun yllapidosta vastaa paaosin yrityksen kaksi tyontekijaa, jotka myos vastaavat yri-
tyksen markkinoinnista, seka mainoksista. Paivitysten sisalto vaihtelee mainoksista uutisiin

uutuustuotteista. Paivitysten lisaksi yritys on jarjestanyt useita kilpailuja sivusta tykkaavien
kesken. Kello- Nystrom on kerannyt sivuilleen lahes 1400 tykkaajaa, mika on pienen paikka-

kunnan yritykselle hyva maara.

Vaikka sivuilla on aktiivista toimintaa, kuten paivityksia ja mainoksia, tulisi sivujen kavija-
maaraa kasvatettua, seka tykkayksia kerattya viela nykyista enemman. Sivuston tykkaajia yri-
tetaan aktivoida keskustelemaan entista enemman, mita kautta yritys saisi myos palautetta ja
kehitysehdotuksia asiakkailtaan. Tykkaamalla yrityksen sivusta, asiakkaille yritetaan luoda
arvoa, tarjoamalla heille tarjouksia ja etuja, joita muut eivat nae. Kello- Nystromilla on lisak-
si kokeilussa kuukausittain saapuva uutiskirje, joka asiakkaiden on mahdollista tilata face-
book- sivuilla olevan linkin kautta. Kirje sisaltaa tietoa tulevista tuotteista, seka erilaisia tar-
jouksia. Uutiskirjeen mukana on tarkoitus jakaa myos etuja, jotka ovat vain uutiskirjeen tilaa-

jille suunnattuja.

Niin kuin mainittu, Facebook- sivut toimivat Kello- Nystromin kotisivuina, jota kautta asiak-
kailla on mahdollisuus antaa palautetta ja ottaa yhteytta yritykseen. Se ei toimi vain kanava-
na mainostaa, vaan on yrityksen tarkein kayntikortti. Facebook on yrityksen tarkein digitaali-

sen markkinoinnin kanava yhdessa Mainospaalun kanssa

4.1  Mainospaalu

Mainospaalu on yrityksen hankkima Full HD teravapiirtotelevisio, mainosnaytto, jossa esite-
taan Kello- Nystromin omia, seka paikkakunnan muiden yrityksen mainoksia. Mainosnaytto

nimettiin Mainospaaluksi, ja se on rekisteroity tuotenimi. Yrityksella on talla hetkella kaksi
Mainospaalua paikkakunnalla, joista toinen sijaitsee kivijalkamyymalan edustalla, ja toinen

Prisman kauppakeskuksen myymalan edessa.

Mainospaalut ovat Full HD teravapiirtonayttoja, eli niiden tarkkuus voi yltaa 1920 x 1080 pik-
seliin. Nayttoja on kaksi kappaletta ja ne ovat erikokoisia. Sibeliuksenkadulla sijaitseva ulko-

mainosnaytto on 72°’, eli 182cm, ja Prisman kauppakaytavalla sijaitseva sisamainosnaytto on
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55’’ mika on sentteina 139cm. Nayttoja hallitaan esitysten ja sisaltojen hallintaan tarkoitetul-
la palvelinsovelluksella, jota on mahdollista kayttaa tavallisella web- selaimella. Esitysten, eli
tassa tapauksessa mainosten hallinnan perusominaisuuksiin kuuluvat esimerkiksi; valmiiden
aineistojen ajastus, jarjestely, seka ulkoisen materiaalinen kayttaminen, kuten web- sivut.
Mainospaalussa voidaan nayttaa kuvia, Flash- animaatioita, seka videoita. Kuvista hyvaksytta-
via tiedostoja ovat JPG, PNG, seka PDF, videoista suositellut formaatit ovat H.264, AVI, seka

MP4. Videomainosten kesto voi olla maksimissaan 10 sekuntia. (mainospaalu.)

Toinen naytoista on hankittu Videralta, ja toinen Mitron Oy:lta. Kayttoominaisuuksiltaan nay-
tot ovat lahes samanlaiset, toinen naytoista on tarkoitettu ulkokayttoon ja on kooltaan hie-

man isompi.

-
-

Kuva 1 Prismassa sijaitseva Mainospaalu

Mainospaalun tarkoitus on toimia Kello- Nystromin markkinointikanavana, jossa esitetaan yri-
tyksen omia mainoksia ja toteutetaan erilaisia markkinointikampanjoita. Yrityksen mainokset

nakyvat molemmissa naytoissa.

Kello- Nystromin omien mainosten lisaksi paikkakunnan muiden yritysten on mahdollista ostaa
mainostilaa mainosnaytoista. Mainospaalulla on olemassa omat kotisivut,
www.mainospaalu.net, jonka kautta mainosnaytossa mainostamisesta kiinnostuneet yritykset

voivat tutustua tarkemmin Mainospaaluun, ja sen hinnastopaketteihin. Hinnastopaketteja on
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talla hetkella pronssi, hopea, kulta seka platina- paketit. Hinta vaihtelee mainosjakson pituu-
den ja toistojen mukaan. Mainostoistot on laskettu siten, etta Mainospaalussa on yhteensa 10

mainostajaa, ja mainokset jaetaan molemmissa Mainospaaluissa. (mainospaalu.)

Pronssi-paketissa asiakas ostaa viikon mittaisen sopimuksen mainospaaluun, joka sisaltaa jopa
5000 mainostoistoa. Kahden viikon paketti sisaltaa tuplasti enemman mainostoistoja ja kulta-
paketti sisaltaa mainostilaa kuukaudeksi, 20 000 toistoa. Kaikille paketeille on kiinteat hin-
nat, lukuun ottamatta Platina- pakettia, jossa mainoskampanjan pituus ja toistot on sovitta-

vissa asiakkaan tarpeiden mukaan. (mainospaalu.)

Mainospaalun yllapito tapahtuu talla hetkella yrityksen omien tyontekijoiden voimin. Sisaltoa
ei tilata ulkopuolelta, vaan sen tuottaa Mainospaalua yllapitava henkilo. Tama tekee Kello-
Nystromille myos sanomalehtimainokset ja vastaa myos muun markkinointimateriaalin tuot-

tamisesta.

Kuva 2 Keskustassa sijaitseva Mainospaalu

4.2  Mainospaalun haasteet ja mahdollisuudet

Koska paikkakunnalla ei aiemmin ole ollut vastaavia mainosnayttoja, antaa se yritykselle ny-

kyaikaisen, ja muista erottuvan tavan mainostaa tuotteitaan. Liikkuvaa kuvaa nayttava mai-



19

nosnaytto kiinnittaa asiakkaiden huomion paremmin, kuin pelkka juliste, jonka lisaksi se on

kustannustehokasta ja ekologista. (digitalsignage.)

Prismassa sijaitsevassa naytossa nahdaan talla hetkella enemman potentiaalia johtuen pitkalti
sen sijainnista. Nayton ohittavat useat kauppakeskuksessa asioivat ihmiset, ja liikkuvia mai-
noksia on vaikea olla huomaamatta. Nayton avulla mainostajalla on mahdollisuus tavoittaa
suuri joukko potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo valmiiksi liikkeella kauppakeskuksessa.
Ihmisten on nain helppo eksya herateostoksille, vaikkei heilla ennen mainoksen nakemista
ollut aikomusta ostaa tuotetta. Onnistunut markkinointi ja mainonta Mainospaalussa voi tuoda

yritykselle paljonkin asiakkaita.

Mainospaalu on paikallinen tapa mainostaa, mika on yksi mahdollisuuksista, mutta samalla
haasteista. Mainospaalulla tavoitetaan vain paikalliset asiakkaat, ne, jotka vierailevat Pris-
massa tai kulkevat keskustan mainosnayton ohitse. Taman takia onkin tarkeaa, etta Mainos-
paalun sisalto kiinnittaa ohi kulkevan, potentiaalisen asiakkaan huomion. Onnistuneella mai-
nonnalla asiakas saadaan myymalaan, jonka jalkeen hanelle voidaan tarjota mahdollinen os-
tokokemus, vaikkei se alun perin ollut tarkoituksena. Mainosnayttojen mainoksilla on tarkoitus
houkutella asiakkaat herateostoksille. Asiakkaat nakevat Mainospaalussa mainoksia, joita ei
nakynyt paivan lehdessa, mutta nyt he voivat nahda ne mainosnaytossa, kaupassa kaynnin
ohessa. Printtimainonnan ilme toistuu usein nayttomainonnassa, ja siten ne myos tukevat toi-
siaan, silla kun asiakas havahtuu visuaalisesti samaan ilmeeseen ja han voi muistaa nakeman-

sa lehtimainoksen.

Haasteina voidaan pitaa mahdollisia nayttojen toimintakatkoja, joilla saattaa olla negatiivi-
nen vaikutus asiakkaisiin. Pimeana oleva naytto ei kerro asiakkaille mitaan. Kello- Nystromilla
on kuitenkin mainosnayttoja myyvan yrityksen kanssa huoltosopimus, jonka ansiosta kaytto-

katkot ovat olleet vahaisia ja lyhytkestoisia.

5  Kyselytutkimus

5.1 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaamiseen, ja tarkoittaa maarallista tutkimusta. Tut-
kimuksen avulla pyritaan saamaan luotettavaa, perusteltua ja yleistettavissa olevaa tietoa.
Talla tarkoitetaan sita, etta pienelta joukolta saadut vastaukset voidaan lukea siten, etta ne
edustavat koko joukkoa. Vastauksia on kuitenkin saatava riittavasti, jotta tutkimusongelmaan
liittyvat vastaukset voidaan liittaa vastaamaan perusjoukkoa. Vastausten lukumaara vaikuttaa
myos siihen, voidaanko kyselyn tuloksia pitaa luotettavina. Kvantitatiivinen tutkimus on mah-

dollista tehda vasta silloin, kuin tutkittava ilmio riittavan maaritelty. (Kananen 2009, 10-11.)
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5.2 Kyselyn toteuttaminen

Yritys halusi saada tietoa siita, kuinka tehokas markkinointivaline Mainospaalu on, kuinka hy-
vin Mainospaalu on kiinnittanyt ihmisten huomion, seka millaisia markkinointimedioita asiak-
kaat seuraavat. Kysely toteutettiin keskustan kivijalkamyymalassa ja Prisma kauppakeskukses-

sa.

Yrityksen kanssa kaytiin yhdessa lapi asioita, joihin he toivoivat eniten vastauksia. Yksi tar-
kein oli, huomaavatko ihmiset ylipaatansa Mainospaalua. Myos ihmisten mielipide mainosnay-
tosta mainostamisen valineena kiinnosti yritysta. Kysymykset suunniteltiin ja kaytiin lapi yh-

dessa, jonka jalkeen tehtiin kyselylomake.

Kyselysta haluttiin tehda mahdollisimman nopeasti, helposti ja miellyttavasti vastattava.
Tama siksi, jotta kynnys vastata kyselyyn olisi mahdollisimman pieni. Yritys tarjosi kaikille
vastaajille myos mahdollisuutta osallistua arvontaan, jossa palkintona olisi 100e arvoinen lah-
jakortti lilkkkeeseen. Myos talla toivottiin saavutettavan enemman vastaajia. Lauantaipaivat
ovat odotetusti kauppakeskuksissa vilkkaita, ja erityisesti isanpaivan aattoon ajoitetulla kyse-
lylla saatiin hyva vastaajalukema. Vastausten lisaksi yritys sai kerattya asiakkaidensa yhteys-
tietoja sahkopostimarkkinointia varten. Kyselyn lopussa vastaaja myos pystyi valitsemaan ha-
luaako han tilata Kello- Nystromin kuukausittain saapuvan uutiskirjeen, jossa olisi mainoksia,

seka tarjouksia kyseisen kirjeen tilaajille.

Kysely suoritettiin liikkeissa olevilla iPadeilla, milla haluttiin tehda vastaamisesta nopeaa ja
helppoa, niin kuin ylla on mainittu. Myos Mainospaaluun suunniteltiin alun perin mainos, jossa
asiakkaita kehotettaisiin osallistumaan liikkeissa kyselyyn, johon vastaamalla voisi voittaa
100e lahjakortin myymalaan. Nayttojen toimintakatkon takia tasta jouduttiin kuitenkin luo-
pumaan, mika saattoi vaikuttaa kyselysta saatujen vastausten maaraan. Kysely haluttiin teh-
tavan liikkeessa, jolloin saataisiin myos toivottuja asiakaskaynteja, silla kyselyn vastaamisen
lisaksi asiakkaille oli mahdollista tarjota myos muita palveluita. Naiden lisaksi kyselyyn pyy-
dettiin vastaajia liikkeiden ulkopuolella liikkuvista ihmisista jalkautumalla kauppakeskuksen
kaytavalle Ipadin kanssa. Useampi iakkaammista vastaajista halusi, etta heille luettiin kysy-
mykset aaneen, jonka lisaksi kyseiset asiakkaat antoivat myos suullista palautetta Mainospaa-

lusta.

Kyselylomake sisalsi 5 kysymysta (Kuva 3).
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MAINOS

Myymaladmme ulkopuaclelle on ilmestynyt mainosnéayttd, MAINOSPAALU. Teemme kyselya kehittddksemme palvelua.

% 1. Vastaajan sukupuoli?

Mies Nainen

% 2, Oletko aikaisemmin huomannut Mainospaalua?

Kylla En

% 3. Onko Mainospaalu mielestisi hyvd mainostuskeino?

Kylla Ei

% 4. Onko jokin Mainospaalun mainos vaikuttanut ostopédatékseesi?

Kyl Ei

% 5. Minkilainen mainonta vetoaa sinuun parhaiten? (voit valita useamman vaihtoehdon)
[ | Sanomalehti- ja suoramainonta

[ | Kotisivut- ja facebook-mainonta

[ ' Mainospaalu- ja muut mainosnaytot

[ | Televisio- ja radiomainonta

Muu, mika?

Kuva 3 Kyselylomake

Kello- Nystrom halusi lahinna selvittaa, kuinka moni ihmisista on kiinnittanyt huomiota Mai-
nospaaluun, onko Mainospaalu tehokas mainonnan valine, seka millaisia mainosmedioita hei-
dan asiakkaansa seuraavat. Sukupuolen kysymisen sijasta vastaajan ika olisi ehka ollut hyodyl-
lisempi tieto yritykselle. Sen avulla olisi voitu arvioida mihin ikaluokkaan mikakin mainosme-

dia vetoaa parhaiten, ja nain hyodyntaa saatuja vastauksia yrityksen markkinoinnissa.

5.3  Kyselytutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

Vastauksia ei saatu odotetusti, ja todettiin, etta henkilokohtaisiin haastattelu- kyselyihin olisi
pitanyt varata enemman aikaa. Nyt siihen kaytettiin ainoastaan yksi paiva. lhmiset osoittau-
tuvat melko vaikeasti tavoiteltaviksi, ja harva suostui osallistumaan kyselyyn 100e lahjakortti-
arvonnasta huolimatta. Odotukset kyselyyn vastanneiden maarasta oli suurempi, silla vastauk-
sia toivottiin kertyvan vahintaan 100- 150 kappaletta. Vastausten keraamisen henkilokohtai-
sesti huomattiin olevan kannattavampaa, ja ahkeralla kyselemisella vastauksia saatiin kerat-
tya 84 kappaletta. Liikkeissa olevaan kyselyyn tuli vastata omatoimisesti, jonka vuoksi vasta-

uksia ei saatu odotetusti sita kautta.
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Harva vastaajista tiesi viela mika Mainospaalu on, johon yksi vaikuttava tekija oli varmasti se,
etta Prisma kauppakeskuksen naytto ei ollut toiminnassa tarpeeksi pitkaan, jotta ihmiset oli-
sivat ehtineet huomata sen. Naytto oli ehtinyt toimia moitteettomasti vasta vajaan viikon,

kun alustavan suunnitelman mukaan sen olisi pitanyt olla kaynnissa jo kuukauden ennen kyse-

lyn tekemista.

Ensimmainen kysymys oli onko vastaaja nainen vai mies. Vastaukset jakautuivat siten, etta
vastaajista 37 % olivat miehia, ja 63 % naisia. Kyselya tehdessa todettiin etta naisia oli hel-
pompi lahestya, ja he suostuivat miehia useammin osallistumaan kyselyyn. Tama vaikutti

osaltaan tutkimuksen tulokseen, josta johtuen naisia on vastaajissa enemmisto.

Oletko aikaisemmin huomannut
Mainospaalua?

Vastattuja: 84 Ohitettuja: 0

Kyl

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

kuvio 1 Vastaukset kysymykseen kuinka moni oli huomioinut Mainospaalun.

Toisena kysymyksena kysyttiin, olivatko ihmiset huomanneet Mainospaalua. Keskustan liikkeen
edessa oleva mainosnaytto on ollut jo kohta vuoden toiminnassa, toisin kuin Prisma - keskuk-
sen naytto, joka on toiminut vasta vahan aikaa. Kaupungin sahkokatkon, seka aiempien tek-
nisten vikojen takia naytto oli ehtinyt olla toiminnassa vasta muutaman paivan, ennen kyselyn
toteuttamista. Jos naytto on ollut pimeana, ei sithen myoskaan kiinniteta minkaanlaista huo-

miota. Talla oli todennakoisesti melko suuri vaikutus kyselyn tuloksiin.

Myo0s sana Mainospaalu oli viela tuntematon vastaajille, joten vastaajista osa saattoi antaa
kielteisen vastauksen, koska ei tiennyt Mainospaalusta puhuttaessa, etta kyseessa oli mainos-
naytto. Kyselya tehdessa useampi vastaaja kysyi mika on Mainospaalu, jolloin heille kerrottiin
sen olevan mainosnaytto. Nain ollen ne ihmiset, jotka vastasivat kyselyyn liikkeissa, saattoi-

vat he antaa virheellisen vastauksen. 43 % kertoi huomanneen jonkinlaisen mainosnayton,
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keskustassa ja kauppakeskuksessa. Hieman suurempi osa kuitenkin (57 %) kertoi, ettei ole

nahnyt mainosnayttoa.

Onko Mainospaalu mielestasi hyva
mainostuskeino?

Kyl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

kuvio 2 Vastaukset kysymykseen onko Mainospaalu hyva mainostuskeino

Kolmas kysymys oli, onko Mainospaalu vastaajien mielesta hyva mainostuskeino. Tama oli yksi
keskeisin kysymys, silla Kello- Nystrom halusi nimenomaan kayttaa Mainospaalua markkinoin-
nin valineena perinteisen lehtimainonnan rinnalla. Monet vastasivat Mainospaalun, (mainos-
nayton) olevan hyva mainostuskeino. Niin kuin aiemmin mainittu, kaikki vastaajista eivat
tienneet, mika Mainospaalu on. Tasta johtuen heille kerrottiin Mainospaalun olevan mainos-
naytto, joista toinen loytyy Prisman kaytavalla ja toinen keskustassa, Kello- Nystromin edus-
talta.

Tuloksista ei voi kuitenkaan olla taysin varma, etta vastasivatko ihmiset mainosnayttojen ole-
van yleisesti ottaen hyva markkinointikeino, vai vastasivatko he ajatellen juuri Mainospaalua
mainonnassa. 70 % vastaajista oli sita mielta, etta Mainospaalu on hyva mainostuskeino, ja

30 % oli sita mielta, ettei se ole niin hyva mainostuskeino.

Useampi vastaaja kommentoi nayton huomattuaan, etta Prisman kaytavalla oleva Mainospaalu
on piristava ja huomiota herattava. Kommenttien mukaan sen ohi kavellessa on vaikea olla
huomaamatta siina pyorivia mainoksia. Sen koettiin olevan myos erilainen ja erottuva mainos-

tuskeino.
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Onko jokin Mainospaalun mainos
vaikuttanut ostopaatokseesi?

Vastattuja: 83 Ohitettuja: 1

Kylld

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 9% 100%

kuvio 3 Vastaukset kysymykseen onko Mainospaalulla ollut vaikutusta ostopaatokseen

Neljantena kysymyksena Kkysyttiin, oliko jokin Mainospaalun mainoksista vaikuttanut ostopaa-
tokseen. 70 % vastaajista antoi kieltavan vastauksen, joka tuki toisen kysymyksen tulosta. Jos
osa ihmisista ei ole huomannut Mainospaalua, on melko epatodennakoista, etta jokin Mainos-
paalun mainoksista olisi vaikuttanut asiakkaan ostopaatokseen. Viimeisena kysymyksena ha-

luttiin selvittaa, minkalainen markkinointi ja mainonta vetoavat kysyjaan.
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Minkalainen mainonta vetoaa sinuun
parhaiten? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

Vastattuja: T8 Ohitettuja: 6

Sanomalehti-
ja..

Kotisivut- ja
facebook-mai...

Mainospaalu-
ja muut...

Televisio- ja
radiomainonta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 80% 100%

kuvio 4 Vastaukset kysymykseen minkalainen mainonta vetoaa parhaiten vastaajaan

Vastaukset olivat melko arvattavissa, silla vaikuttavimmiksi medioiksi valikoituivat televisio-
ja radiomainonta yhdessa sanomalehti- ja suoramainonnan kanssa. Televisio- ja radiomainon-
ta olivat hieman suositumpia, kuin sanomalehti- ja suoramainonta. Monet vastaajista valitsi-
vat juuri nuo kaksi vaihtoehtoa. Yllattavan pieni osuus vastaajista valitsi kotisivut ja Facebook
- mainonnan, mutta tahan vaikuttaa varmasti osaltaan kysyjien ika. Ihmiset jotka osallistuivat
kyselyyn, olivat huomattavasti vanhempia, ja vain osa nuorista suostui vastaamaan. Kauppa-
keskuksessa oli myos liikkeella enemman vanhempaa vaestoa ja perheita, joten heita on siksi

enemmisto vastaajista.

Vain 20 % vastaajista sanoi Mainospaalun- ja muiden mainosnayttojen vetoavan mainosmedia-
na. Lukeman pienuus johtuu todennakoisesti siita, etta paikkakunnalla ei juuri ole ollut mai-
nosnayttoja, eika niihin ole totuttu samalla lailla, kuin esimerkiksi paakaupunkiseudulla ja

muissa isommissa kaupungeissa.

Koska vastaajien maara oli otokseltaan suhteellisen pieni, tutkimuksen luotettavuus, eli re-
liabiliteetti jai melko alhaiseksi. Tutkittava ilmio, Mainospaalu oli palveluna viela liian uusi,
ja yrityksen kanssa todettiin, etta kvalitatiivinen tutkimus olisi sopinut kyselyn toteuttami-

seen todennakoisesti nyt kaytettya kvantitatiivista menetelmaa paremmin.
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Vastaavanlainen kyselytutkimus on suunniteltu toteutettavan ensi vuonna uudestaan, mutta
tutkimuskysymysta tulisi miettia uudestaan. Mitka ovat ne kysymykset, joihin yritys haluaa

vastauksen asiakkailtaan. (Kananen 2009, 13-15.)

6  Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli siis selvittaa, kuinka hyvin Mainospaalu toimii yhtena yrityk-
sen mainosvalineena. Kyselytutkimus ei onnistunut aivan niin hyvin kuin suunniteltiin, mutta
se antoi kuitenkin Mainospaalujen tulevaisuutta ajatellen kehitettavaa. Digitaalisten mainos-
nayttojen hyodyt ovat todellisia, kun ihmisille vain annetaan aikaa huomioida ne. Kyselysta
saadut vastaukset tukevat kyseista vaitetta. Tulosten perusteella todettiin myos, ettei kysely-
tutkimuksen ajankohta ollut paras mahdollinen, silla Mainospaalu ei ollut ehtinyt kerata vaa-

dittavaa tunnettuutta.

Mainospaalu on vaiheessa, jossa sita on nyt tuotava enemman ja suuremmalla aktiivisuudella
ihmisten tietoisuuteen. Ensimmainen, ja yksi tarkeimmista tehtavista on tehda Mainospaalun
nimi ihmisille tutuksi. Tama tapahtuu toteuttamalla erilaisia kampanjoita ja mainostamalla

itse Mainospaalua Mainospaalussa.

Kyselytutkimus voisi olla ajankohtaista toteuttaa uudestaan vuoden paasta, kun Prismassa
oleva Mainospaalu on ehtinyt olla toiminnassa tarpeeksi pitkaan. Vuoden aikana paikkakunta-
laiset olisivat todennakoisesti ehtineet huomioida nayton, ja nain Mainospaalu saavuttaa vaa-

dittavan tunnettuuden kyselyn luotettavuuden kannalta.

Nyt kerattyja ja vuoden paasta saatuja tuloksia keskenaan vertaamalla olisi mahdollista nahda
kuinka hyvin Mainospaalu- nimi on tullut ihmisten tietoisuuteen. Tietavatko ihmiset mista pu-
hutaan kun puhutaan Mainospaalusta, ja mita silla tarkoitetaan. Nyt kaytetyn kyselyn sijaan
parempi tapa tutkimuksen toteutukselle voisi olla haastattelu tai naiden kahden yhdistelma.
Kyselyssa voisi myos olla avoimia kysymyksia, kun nyt vastaajalla oli ainoastaan mahdollisuus

valita valmiista vaihtoehdoista.

Seuraavaksi Mainospaalun tehokkuutta tullaan mittaamaan joulukuulle suunnitellulla kampan-
jalla. Kampanjan aikana mainostettujen tuotteiden myyntilukuja seuraamalla voidaan paatel-
&, onko mainoskampanjalla vaikutusta tuotteiden myyntiin. Viime vuonna toteutettiin vas-
taavanlainen kampanja keskustan mainosnaytossa, mutta nyt mainokset tullaan nakemaan
molemmissa Mainospaaluissa. Naista kahdesta etenkin Prisman nayton odotetaan olevan hyo-

dyksi kampanjassa.
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Facebook- markkinointiin liittyva kehitysehdotus koskee lahinna paivityksia, ja niiden sisaltoa.
Yritykselle ehdotettiin 1-7-30- saantoa, joka loytyi Leinon kirjasta; Sosiaalinen netti ja me-
nestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Edella mainittu 1-7-30 - saanto on helposti toteutetta-
vissa ja sovellettavissa kun yritys tuottaa sisaltoa Facebook- sivuille. Tarkoituksena on, etta
vahintaan kerran paivassa yrityksen tulisi tarkastaa sivustolle tulleet kommentit, vastata nii-
hin, jonka lisaksi olisi hyva paivittaa jotain pienta sisaltoa sivulle. Kerran viikossa julkaistai-
siin jotain hieman isompaa, kuten kysely tai kilpailu, ja kerran kuussa julkaistaan kyseisen
kilpailun voittaja tai kyselyn tulokset. Tarkeinta on yllapitaa jatkuvaa aktiivisuutta Facebook-
sivulla. (Leino 2011, 133.)

7  Yhteenveto

Alun perin tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa yhteistyossa toimeksiantajan kanssa
markkinointikampanja Mainospaaluun, seka tehda kyselytutkimus kampanjan onnistumisesta.
Koska digitaalinen mainosnaytto, Mainospaalu, oli toistaiseksi melko tuntematon markkinoin-
tivaline paikkakunnalla, paatettiin kuitenkin ensin selvittaa, kuinka hyodyllinen ja huomattu
se on. Opinnaytetyon aihe tarkentui, ja lopulta siis paadyttiin tutkimaan Mainospaalun tehok-
kuutta markkinointivalineena, jonka lisaksi kyselytutkimuksella kartoitettiin ihmisten suhtau-

tumista mainosnayttojen kayttoon yrityksen markkinoinnissa.

Opinnaytetyo oli kokonaisuutena onnistunut, vaikka hieman suuremmaksi ja pitkakestoisem-
maksi toteutukseltaan suunniteltu kyselytutkimus Mainospaalusta jai melko pieneksi. Kysely-
tutkimus antoi vastaajien pienesta maarasta huolimatta konkreettista tietoa yritykselle ihmis-

ten mielipiteista mainosnaytoista, ja juuri tata tietoa yritys kyselyn avulla halusi kerata.

Niin kuin aiemmin mainittu, yrityksen on tultava lahemmaksi kuluttajaa taman paivan mark-
kinoinnissa. Se ei toteudu kayttamalla vain ja ainoastaan perinteisia markkinointikanavia,
vaan digitaalinen markkinointi ja internet ovat yha tarkeammassa roolissa nyt ja tulevaisuu-
dessa. Kello- Nystromin digitaalisen markkinoinnin nykytilan kartoituksella yritettiin selvittaa,
miten Facebookia voisi hyodyntaa entista paremmin yrityksen markkinoinnissa ja mainonnas-
sa, seka asiakkaiden palvelussa. Toimeksiantajalta saatu palaute oli kokonaisuudessaan posi-
tiivista, tyo olisi toivottu olevan laajempi. Tulevaisuutta ajatellen yritys nakee Mainospaalus-

sa paljon potentiaalia ja mahdollisuuksia.
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