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company name called Sutiva Oy. Sutiva Oy focuses on exterior painting in Pirkanmaa and
Helsinki area. The purpose was to accomplish a digital marketing communication plan. The
plan was executed on social media.

The theoretical framework consisted of one main topic, marketing. This chapter presented
the concepts of marketing and marketing tools, social media and social media channels.

The study was conducted with the quantitative research approach using a questionnaire.
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1 Johdanto

Markkinointiviestinta, ja tarkemmin digitaalinen markkinointiviestinta, on erittdin
tarkea osa yrityksen tuotteiden seka palveluiden markkinointia. Opinndytetyo si-
joittuu markkinoinnin ja tarkemmin digitaalisen markkinointiviestinnan alueelle ja
sen tarkoituksena oli laatia ulkomaalauksiin erikoistuneelle Sutiva Oy:lle toimiva
suunnitelma sosiaalisen median markkinointia varten. Yrityksella on kaytossa so-
siaalisen median kanauvia, joita pdivitetdaan silloin talléin. Kaytossa olevat kanavat
ovat lahinna Facebook ja Instagram, joissa yrityksella on kayttajatilit. Yritykselta kui-
tenkin puuttuu tieto ja suunnitelma, kuinka ndissa kanavissa kannattaisi toimita ja
millaista sisaltda julkaista. Tarkoituksena on perehtya onnistuneeseen sisallon
tuotantoon ja siihen, millaista markkinointiviestintaa yrityksen kannattaisi suunnitella

seka toteuttaa sosiaalisen median kanavissaan.

Sutiva Oy:n digitaalista markkinointiviestintda on hoitanut yrityksen tyontekijat,
mutta paasisallontuottaja on ollut yrityksen toimitusjohtaja. Aiempaa markki-
nointiviestinndn suunnitelmaa sosiaaliseen mediaan ei ole tehty. Sosiaalisen median
mainontaa yritys ei ole kayttanyt aiemmin hyodyksi, muuta kuin omilla sivuillaan.
Tarkein kehityksen kohde digitaalisessa markkinointiviestinndssa yrityksen kannalta

on sosiaalisen median mainonnan lisddminen ja kohdentaminen kohderyhmalle.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mitka ovat ne sosiaalisen median kanavat,
jotka tavoittavat nykypaivana mahdollisimman monen asiakkaan yhdella kertaa.
Lisaksi selvitan, millaisella sisall6lla kohderyhma tavoitetaan ja kuinka heita sitoute-
taan mahdollisimman hyvin yrityksen toimintaan. Opinndytetyon tarkoituksena on
antaa yritykselle suuntaa antava suunnitelma siita, miten heidan tulisi sosiaalisen
median kanavia kayttaa. Lopputuloksena syntyy suunnitelma ja kehitysehdotelma,

jotka annetaan tydkaluiksi yrityksen kayttoon jatkoa ajatellen.

Teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin suunnittelusta, digitaalisesta markki-
noinnista seka sosiaalisen median markkinoinnista. Teoreettisessa luvussa (luku 3) on
kerrottu markkinoinnista ja sen kilpailukeinoista. Naiden lisaksi perehdytaan tarkem-
min sosiaaliseen median ja sen eri kanaviin seka esittelldan valitut sosiaalisen median

kanavat.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kerron enemman tutkimusasetelmastani, sen kohteesta ja kuinka tutki-
mus on toteutettu. Opinndytetyon tavoitteena oli kehittda ja toteuttaa Sutiva Oy:lle
toimiva ja tehokas sisaltdmarkkinoinnin suunnitelma sosiaalisen median kanaviin. Yri-
tykselld on aktiiviset sosiaalisen median kanavat, mutta naille haluttiin rakentaa sys-
temaattinen ja toimiva suunnitelma. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa, mitka
ovat suurimmat sosiaalisen median kanavat, joita asiakkaat kdyttavat ja joiden kautta
he ovat tavoittaneet Sutiva Oy:n parhaiten. Samalla haluttiin selvittaa, mita kautta ja
millaiseen viestintdan yrityksen tulisi panostaa, jotta se lisdisi yrityksen tunnettuutta.
Talla hetkella Sutiva Oy:n tehokkain ja tarkein digitaalinen markkinointiviestinta on
sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median kanaviin he haluavat jatkossakin panos-

taa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Maarallisessa
tutkimuksessa tulee olla tutkimusongelma, jolle pyritaan tutkimuksen avulla saa-
maan vastaus ja toimintatavat ongelman ratkaisemiseksi. Tutkimusongelman avulla
myo6s maaritellaan tutkimuskysymykset, joihin tutkimuksen tulisi vastata. Tutkimus-
kysymysten asettelussa ja muotoilussa auttaa se, ettd aiheesta olevat teoriat ja mal-
lit, jotka selittavat ilmiota, on jo olemassa. (Kananen 2015, 197-198.) Tutkimuksen

avainkysymyksina olivat

1. Mita sosiaalisen median kanavia pitkin tieto tavoittaa asiakkaat parhaiten?
2. Millainen sisalt6 kiinnostaa?

3. Mihin sosiaalisen median kanavien sisaltodn Sutiva Oy:n tulisi keskittya?

Naiden kysymysten pohjalta pyritdan saamaan mahdollisimman hyva kuva siita,
mitka ovat asiakkaiden kdytetyimmat digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat,

joista voisi mahdollisesti saada myds uusia asiakkaita.



2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kadytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, jolloin sita voi-
daan kuvata numeerisilla astekoilla. Maaralliselle tutkimukselle tyypillisia aineiston-
keruumenetelmia ovat muun muassa lomakekyselyt ja surveyt, internet-kyselyt,
strukturoidut haastattelut seka puhelinhaastattelut (Heikkila 2014). Tutkimus toteu-
tettiin kyselylomakkeella, jolloin kysely sisalsi padaasiassa strukturoituja eli niin sanot-
tuja suljettuja kysymyksia. Tama tarkoittaa sita, etta kyselyyn oli annettu valmiit vaih-
toehdot. Strukturoitujen kysymysten lisaksi tutkimuksessa on voitu kdyttaa avoimia
kysymyksia, jolloin niille on annettu vastaustilaa. Jotta tutkimus olisi luotettava, edel-

lyttaa se riittdvan suurta vastausprosenttia (Vilpas n.d., 4).

Maarallisessa tutkimuksessa on kyse luvuista ja niiden maarista, jotka kohdistuvat
tutkittavaan aiheeseen. Tutkimusmenetelman yleisin keruu tapa onkin kyselytutki-
mus, josta aineistoa saa helposti. Jotta kyselyyn saadaan tarpeeksi tarkat kysymykset
ja vastausvaihtoehdot, taytyy tutkijan tuntea ilmi6 seka tutkittava aihe tarkasti. Kyse-
lylomakkeessa on mahdollista kayttaa myos avoimia kysymyksia, joihin vastaaja voi
vastata vapaasti kirjoittaen, mutta tamakin vaatii aiheen ja ilmion tarkkaa tunte-
musta. Hyvia puolia kyselylomaketta kdyttdaen on se, etta se on halpa. Lisaksi kyse-
lyyn osallistuvien vastaajien anonymiteetti sdilyy ja yleensa kyselyyn vastaaminen on

helppoa ja nopeaa. (Kananen 2015, 201-202.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa piilee myds haittapuolensa. Yleensa kysely lahete-
taan pienelle otokselle, joka kuuluu kyselyn kohderyhmaan, ja heidan vastauksensa
muodostavat yleiset johtopaatokset aiheeseen koko kohderyhman osalta. Tama pieni
otos voi talléin edustaa daripaata asian suhteen, jolloin mielipiteet tutkittavasta ai-
heesta jadvat arveluttaviksi. Muita haittapuolia ovat esimerkiksi haluttomuus vastata

kyselyyn seka tutkimusmenetelman joustamattomuus. (Kananen 2015, 201-202.)

2.2 Aineiston hankinta

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta,

joka jaettiin Sutiva Oy:n Facebook-seuraajille. Kyselylomake on kvantitatiivisen tutki-



muksen kaytetyin menetelma. Menetelmina voidaan kayttaa postikyselya, informoi-
tua kyselya tai joukkokyselya. Kyselysta voidaan kayttda myos nimista survey, mikali
kaikilta vastaajilta kysytaan samat kysymykset ja samalla tavalla. (Vilkka 2015, 94.)
Tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselylomaketta, joten tdssa luvussa avataan

enemman menetelman kayttéa. Tutkimustuloksista kerron enemman luvussa kuusi.

Vilkan (2015, 94-95) mukaan kyselylomaketutkimukseen vastaaja vastaa taysin itse-
naisesti, lukien kysymykset itse ja vastaa ndihin itse kirjallisesti. Kyselylomake kay hy-
vin menetelmana silloin, kun halutaan tavoittaa suuri joukko ihmisia tai ihmisia, jotka
asuvat hajallaan. Kyselylomake voidaan lahettaa vastaanottajille postitse, sahkopos-
titse tai erillisena linkkina internetsivuston kautta. Riskeina kyselylomakkeelle on se,

ettd vastausten maara on vahdinen tai palautukset viivastyvat.

Kyselylomake mahdollistaa myds tutkimuksen esimerkiksi puhelimitse tai tapahtu-
missa kasvotusten. Puhelinhaastattelua kaytetaan nykypaivana paljon, silla puheli-
mitse on mahdollista tavoittaa jopa 90 prosenttia kansalaisista. Tapahtumissa tai
messuilla kysely toimii hyvin, mikali kysymykset eivat ole niin tarkkaan rajattuja. Ta-
pahtumissa tai messuilla keruutapa karsii kuitenkin anonymiteetin menettamisesta.
Kasvokkain tapahtuva kerdys sopii kuitenkin hyvin, mikali tdma ei vaadi vastaajilta

henkilokohtaisia vastauksia. (Vilkka 2015, 96.)

Kuten aiemmin kerrottiin, kdytettiin aineistonkeruumenetelmana sahkaoista kyselylo-
maketta, joka jaettiin yrityksen Facebook-sivuilla heiddn seuraajilleen. Kysymykset
kyselylomakkeeseen (ks. liite 1) asetettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Kysely
oli avoinna sivuilla kaksi viikkoa, mina aikana kysely kerasi 44 vastausta. Kyselylo-
make luotiin Webropol-jarjestelmassa, jota kautta lomakkeen sai helposti jaettavaan
muotoon. Lomake sisalsi 11 kysymysta, joista kolme oli taustakysymyksia. Taustaky-
symyksilla haluttiin tietoon vastaajan sukupuoli, ika seka asuinpaikkakunta. Loput ky-
symyksistd olivat monivalintakysymyksia, joissa oli my6s avoin kysymys vaihtoeh-
tona. Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin sahkoinen kyselylomake sen helppouden
ja tavoittavuuden vuoksi. Lisdksi aineiston keruulle alkoi tulla kiire, joten tama oli
my06s nopein tapa tavoittaa mahdollisimman paljon toimeksiantajan kohderyhmaan

kuuluvia henkiloita.



2.3 Aineiston analysointi

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston analysointi tapahtuu erilaisin tilastoin ja numeroin,
josta tehdaan tulkintoja ja kuvaamisia. Analyysilla pyritdadan saamaan selville tutkitta-
van aiheen syy-seuraussuhdetta, sen yleisyytta ja kuinka se esiintyy. (Maarallinen
analyysi 2015.) Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla tutkitaan suuria ryhmia ja perus-
joukon kayttaytymistd, jolloin ensimmainen valttamaton vaihe on aineiston tiivista-

minen, jotta tuloksista saataisiin johdonmukaisia (Kananen 2015, 286—287).

Yleensa tutkimuksesta saatu aineisto kasitellaan jollain tietylla tilasto-ohjelmalla,
jonka jalkeen aineiston tiivistys on mahdollista. Kanasen (2015, 288) mukaan yleisim-
mat ja helpoimmat tuloksien esittamistavat ovat suorat jakaumat, ristiintaulukoinnit
seka erilaiset jakaumat ja tunnusluvut. Mikali halutaan nahda kysymyksen eri vaihto-
ehtojen saamat jakaumat suhteellisina lukuina, on suora jakauma naille paras tulok-
sien esittamistapa. Tilasto-ohjelmalla siis saadaan tassa kohtaa jokaisen kysymyksen

vastausvaihtoehdolle vastauksien kappalemaaraa vastaava prosenttiluku.

Ristiintaulukoinnilla saadaan selitettya muuttujien jakautumista ja niiden valisia riip-
puvuuksia. Samalla pystytaan tarkastelemaan kahta kysymysta samanaikaisesti. Ja-
kaumat seka tunnusluvut esitetdaan yleensa graafisin kuvioin, jotka selventavat tulok-
sien esittamista. Mikali tutkimuskysymyksiin on asetettu avoimia kysymyksia, voi-
daan naihinkin kayttaa tilasto-ohjelmaa, mutta helpompaa ja yleisempaa on kayttaa
tekstinkasittelyohjelmaa. (Kananen 2015, 292-296.) Tutkimuksessa tullaan kaytta-
maan analyysimenetelmana tilastollista paattelya, jonka avulla voidaan otoksesta
tehda perusjoukkoa koskevia paatelmia. Tilastollinen paattely arvioi sitd, kuinka hy-

vin otoksesta saadut tulokset vastaavat perusjoukkoa. (Tilastollinen paattely 2004.)

2.4 Tutkimuksen luotettavuus

Koko tutkimusprosessin aikana tulee kiinnittad huomiota tutkimuksen luotettavuu-
teen, tasoon seka johtopaatoksiin. Maarallisessa tutkimuksessa sen patevyytta seka
luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoite-
taan tutkimuksesta saatujen tulosten analyysin johdonmukaisuutta ja mittaustulos-

ten toistettavuutta. Validiteetti tarkoittaa sitd, ettad aineiston analyysimittarit ovat



patevat ja ne mittaavat aihetta, mitd on tarkoitus mitata. (Tutkimuksen toteuttami-

nen 2010.)

Puhutaan myo6s niin sanotuista tutkimuksen sisdisesta seka ulkoisesta reliabilitee-
tista. Sisdinen reliabiliteetti voidaan todentaa mittaamalla tilastoyksikké useamman
kerran, ja mikali tulos on sama, on mittaus reliaabeli. Kun tutkimuksen mittaukset
ovat monistettavissa muihin tutkimuksiin ja tilanteisiin, puhutaan ulkoisesta reliabili-
teetista. Validiteetin kasitteesta kaytetdaan myds termeja sisdinen ja ulkoinen validi-
teetti. Sisdinen validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksen mittaukset tulisivat vas-
tata teoriaosuuden kasitteitd. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa sitd, ettd muiden tutki-
joiden tulisi pystya tulkitsemaan tutkimustulokset alkuperaisen tutkijan tavoin. (Heik-

kila 2010, 186-187.)

Aineisto, joka on saatu tutkimuksesta, vastaa hyvin tutkimuskysymykseen. Tutkimus
on toteutettu Suomessa toimivalle maalausalan yritykselle, Sutiva Oy:lle, ja kysymyk-
set on luotu yrityksen tarpeet huomioon ottaen. Tutkimus on toteutettu kyselylo-
makkeella yrityksen Facebook-seuraajille. Opinnaytetyon luotettavuus nayttaisi ole-
van yleisella tasolla hyva. TyOssa on kdytetty monipuolisesti hyodyksi eri lahteita, ai-
neistoja seka aineiston hankinta- ja analyysimenetelmia. Tutkimuksen olen tehnyt
eettisia tutkimusmenetelmia noudattaen ja saadut tulokset ovat sidoksissa teoreetti-
seen viitekehykseen. Tutkimustulosten avulla saatu analyysi auttaa toimeksiantajaani
kayttamaan hyoddyksi saamiaan tietoja digitaalisessa markkinointiviestinnassaan nyt

ja jatkossa.

Maaralliseen tutkimukseeni olen tyytyvainen. Sain sen pohjalta hyvaa dataa liittyen
sosiaalisen median kanaviin ja siihen, mita kanavia yrityksen kannattaisi markkinoin-
nissaan kayttda. Luotettavampi tutkimus olisi saatu, mikali vastaajia olisi ollut enem-

man. Kerasin ja kasittelin aineiston taysin anonyymisti seka luottamuksellisesti.



3 Markkinointi

Markkinoinnilla yritys vastaa olemassa olevien markkinoiden tarpeisiin. Markkinoilla
on erittdin haastava kilpailutilanne, joten yrityksen tulee erottua markkinoinnilla po-
sitiivisesti muista ja tata kautta saada aikaiseksi pitkaaikaisia asiakassuhteita. Jotta
yritys menestyy, taytyy sen markkinoida. (Isohookana 2007, 86.) Jotta yritys menes-
tyy markkinoilla, tulee markkinoinnin olla kokonaisvaltaista. Tassa luvussa kasitellaan
markkinointia kokonaisvaltaisemmin ja syvennytaan markkinoinnin kasitteeseen. Li-

saksi kerrotaan markkinoinnin kilpailukeinoista.

3.1 Markkinointi kasitteena

Nykypaivan markkinointi voidaankin maarittaa usealla eri tavalla, ja jokainen yritys
tekee oman paatoksensa siita, kuinka markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. (Iso-
hookana 2007, 36—37.) Markkinointi kdsitteend on aiemmin ymmarretty organisato-
riseksi funktioksi, jonka tehtdvana on ollut luoda, kommunikoida ja tuottaa asiak-
kaille arvoa seka samalla hallita asiakassuhteita niin, ettd ne hyodyttavat organisaa-
tiota ja sen sidosryhmia parhaalla mahdollisella tavalla (Karjaluoto 2010, 15). Tama
tarkoitti sita, etta markkinointi oli pelkdstaan yksi organisaation toiminto muiden or-
ganisaation tehtdvien, kuten tuotannon seka talous-, henkilosto- ja tietohallinnon
ohella (Bergstrom & Leppdnen 2015, 18). Nykyaan markkinointi kasitetdan enem-
mankin aktiviteettina ja kasite on viety funktionaalisesta prosessiajattelusta kohti ko-
konaisvaltaista nakemysta. Markkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaille arvoa ja
tata kautta kehitetdan asiakassuhteita entistakin kannattavimmiksi. (Karjaluoto 2010,
15.) Markkinoinnissa seka tuotteiden ja palveluiden kehityksessa otetaan yha enem-
man huomioon kuluttajan tarpeet, toiveet ja arvostukset (Bergstrom & Leppanen
2015, 18). Kuviossa 1 on esiteltyna markkinointiajattelun kehityskaari 1940-luvulta
2000-luvulle saakka.
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Tuotanto-
Myyntisuun- Kysyntdsuun- Asiakassuun- Vastuullinen
— sumamlu ajatl!lu

1950 1960 1970 1980 1950 2000 2010

Kuvio 1. Markkinointiajattelun kehityskaari 1940-luvulta 2000-luvulle

Kuvio havainnollistaa selvasti, kuinka markkinointiajattelu on kehittynyt ajan saa-
tossa ja millainen markkinointiajattelu on ollut olennaista millekin ajalle. Markkinoin-
tiajattelu on kehittynyt tuotekeskeisesta markkinoinnista asiakassuhdekeskeiseksi ja
tasta laajemmin suhdekeskeiseksi markkinoinniksi. Tuotantosuuntaisessa markki-
nointiajattelussa huomio kiinnitetaan tuotteeseen tai palveluun, jolloin kuluttajan
tarpeita ei huomioida. Kilpailun kiristyessa aletaan ajatella myyntisuuntaisesti, eli py-
ritddn mahdollisimman suuriin tuloksiin ja myyntimaariin. Ndissa molemmissa ajatte-
luissa asiakkaiden tarpeiden kartoitus ja tyytyvaisyys jatetddan huomiotta. Kysyn-
tasuuntaisen ajattelun alkaessa markkinointi keskitetdaan potentiaalisiin asiakkaisiin
seka heidan tarpeisiinsa ja toiveisiinsa. Vahvuutena tassa ajattelussa on se, etta toi-
mintaa keskitetdaan asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Asiakassuuntautuneessa ajatte-
lussa markkinoiden segmentointi on tarkeaa, jolloin tuotteet ja palvelut suunnataan
kehittymaan tietylle asiakasryhmalle. On erittdin tarkeaa tutkia asiakasryhman motii-
vit, arvot ja elamantyyli. Markkinoinnista on tdssa vaiheessa tullut koko organisaation
tehtava, ja vuorovaikutus organisaation ja asiakkaan vilille on syntynyt. Suhdeajatte-
lussa keskitytdan pitdmaan asiakassuhde mahdollisimman pitkakestoisena. Tassa ko-
rostuu asiakkaan yksil6llisyys, joten organisaatio pyrkiikin tuntemaan asiakkaansa

mahdollisimman hyvin seka tarjoamaan heille yksil6llista palvelua tai tuotetta heidan
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tarpeisiinsa. Vuorovaikutus organisaation ja asiakkaan valilld korostuu entisestaan.

(Isohookana 2007, 37-38.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnilla on suuri merkitys yrityksen menestyksessa. Kilpailukykyinen ja talou-
dellista menestysta tavoittelevan yrityksen tulee kiinnittaa huomiota taitavaan mark-
kinointiin. Yrityksen tulee myds ymmartaa kuluttajien tarpeet ja asettaa riittavat vaa-
timukset tuotteilleen ja palveluilleen, jotta tulosta syntyy. (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen 2009, 4-7.) Markkinointi on koko organisaation vastuulla, eika se
pelkastdaan kohdistu markkinointiosastolle. Koko organisaation yhteisena paamaa-
rana on saada tulosta ja padsta paamaariin, joten keinot, yksilot, toiminnot, tuotteet,

prosessit ja ajattelutavat tulevat olla yhteisia. (Vierula 2009, 32.)

Markkinoinnin johtamista pidetaan tieteen- ja taiteenlajina. Markkinoinnin kohde-
ryhmasta pyritdan keraamaan, pitamaan ja lisédmaan asiakassuhteita luomalla, joh-
tamalla, kommunikoimalla ja toimittamalla lisdarvoa kuluttajille. Markkinoinnista on
erotettavissa kaksi eri maaritelmaa: sosiaalinen ja lilkkeenjohdollinen markkinointi.
Sosiaalisen markkinoinnin mallissa markkinointia tarkastellaan yhteisén nakdékul-
masta. Markkinointi on yhteiskunnallinen prosessi, jossa yksilot ja eri ryhmat saavut-
tavat haluamansa luomalla, tarjoamalla tai vaihtamalla tuotteita ja palveluita va-

paasti toistensa kanssa. (Kotler ym. 2009, 7.)

Liian usein markkinointia ajatellaan tuotteiden myyntina, joka voidaan rinnastaa
tuotteen mainonnalle. Myynti on kuitenkin ainoastaan markkinoinnin jaavuoren-
huippu ja 80 tai jopa 90 prosenttia markkinoinnista tapahtuu kuluttajien nakymatto-
missd. Mainontaa ja myyntia pidetdan markkinoinnin lopullisena tuotoksena eika al-

kuna markkinoinnille. (Kotler ym. 2010, 7.)

Jotta yritys erottuisi kilpailijoistaan ja menestyisivat kilpailussa, tulee heidan kayttaa
useita erilaisia markkinoinnin keinoja. Markkinoinnin eri kilpailukeinot ovat tuote,
hinta, saatavuus sekd markkinointiviestinta. Naita kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsu-
taan markkinointimixiksi. (Bergstrom ym. 2009, 166.) Naista kilpailukeinoista tulen

opinnaytetydssa keskittymaan markkinointiviestintdan ja tarkemmin digitaaliseen
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markkinointiviestintdadn. Seuraavana tulen avaamaan markkinointiviestintaa kilpailu-
keinona ja mita digitaalisella markkinointiviestinnalla on tarjota yritykselle kilpailukei-

nona.

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin yksi tarkeimmista kilpailukeinoista on markkinointiviestinta, jonka
tehtdvana on luoda, yllapitaa ja kehittdaa vuorovaikutusta seka asiakkaiden, jakelutei-
den etta yhteistyokumppaneiden kanssa. Markkinointiviestinnan ydintarkoitus on
tehda yritys ja sen tarjonta nakyvaksi. Toisin sanoen luodaan tunnettuutta ja yritys-
kuvaa, jaetaan tietoa tuotteista, tuotteen hinnoista seka ostopaikoista. (Bergstrom

ym. 2009, 328-332.)

Markkinointiviestinnalla on olemassa nelja eri kommunikaatiotekniikkaa, jotka yritys
voi suunnitella itselleen ja tilanteeseen sopiviksi. Naita kommunikaatiotekniikoita
ovat mainonta, henkil6kohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka suhdetoi-
minta. (Karjaluoto 2010, 11.) Markkinointiviestintda kdytettaessa kilpailukeinona on
tarkoitus kayttaa eri tavalla seka eri kommunikaatiotekniikoita eri asiakasryhmille.
Kun markkinointiviestinndssa kdytetaan eri kommunikaatiotekniikoita sekaisin keske-
naan, puhutaan myos viestintamixista. (Bergstrom ym. 2009, 328-332.) Nykypdivana
markkinointiviestinnan toimivuuden kannalta on myds tarkeaa, etta se on integroitua
markkinointiviestintaa eli yhtenaista viestintda. Tama tarkoittaa sita, etta viestin-
nasta pyritaan tekemaan entistakin henkilokohtaisempaa ja asiakassuhdetta tukevaa.
On erittdin tarkeaa, etta viestinta on asiakkaalle relevanttia ja hyvin kohdistettua, jol-
loin se takaa asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Kuvi-

ossa 2 olen avannut perinteisen ja integroituneen markkinointiviestinnan eroja.
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Perinteinen Integroitu

Tavoitteena uudet asiakkaat Vs. Tavoitteena asiakkaiden sailyttami-
nen, suhdemarkkinointi

Massaviestinta Vs. Valikoiva viestinta

Monologi VS. Dialogi

Lahetetaan informaatiota VS. Pyydetaan informaatiota

Informaation hankkiminen VS. Informaatio itsepalveluna

Lahettajalla aloite VS. Vastaanottajalla aloite

Vaikutus toiston kautta VS. Vaikutus merkityksen kautta

Hyokkaava VS. Puolustava

Kova Myynti VS. Pehmea myynti

Brandin myynti VS. Luottamus brandiin

Transaktio-orientoituneisuus Vs. Suhdeorientoituneisuus

Asennemuutos VS. Tyytyvaisyys

Moderni: lineaarinen, massiivinen VS. Postmoderni: syklinen, pirstaloitunut

Kuvio 2. Perinteinen vs. integroitu markkinointiviestinta

Tarkoituksena on kayttaa integroidun markkinointiviestinnan kommunikaatioteknii-
koita niin, etta ne luovat synergiaetuja myynnille ja viestinnalle. Tata kautta yritys

pystyy tarjoamaan yhtenaisen ja selkeamman brandisanoman. Varsinkin digitaalisen
markkinointiviestinnan laajentuessa ja tullessa entista tarkedammaksi, on integroitu-

nut markkinointiviestintad entistakin tarkeampaa. (Karjaluoto 2010, 10-11.)
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3.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinointiviestinnan kasite on nykypaivana erittain laaja eika sille ole
olemassa yhta ainoaa maaritelmaa. Eri lahteissa puhutaan internet-markkinoinnista
ja sahkopostimarkkinoinnista, digitaalisesta teknologiasta tai sahkdisistd medioista eli
e-mediasta. Edelld mainitut termit eivat kuitenkaan kerro koko totuutta siita, kuinka
laaja kasite digitaalinen markkinointiviestinta oikeasti on ja millaisia markkinoinnin
muotoja se pitda sisalldan. Usein myos luullaan, etta internetmarkkinointi on syno-
nyymi digitaaliselle markkinointiviestinnalle. Digitaalinen markkinointiviestinta kui-
tenkin eroaa internetmarkkinoinnista sen laajuuden vuoksi, silla se kattaa paljon

myo6s muita markkinointikanavia.

Tunnetuimpia digitaalisen markkinointiviestinndan muodoista ovat sahkdéinen suora-
mainonta, internetmainonta, verkkomainonta sekd hakukonemarkkinointi. Sahkoi-
nen suoramainonta pitaa sisalladan muun muassa sahkdposti ja mobiilimainonnan, in-
ternetmainonta kattaa yrityksen verkkosivut seka kampanjasivustot ja verkkomai-
nonnalla tarkoitetaan esimerkiksi bannerimainontaa. Nykypaivan yritykset ovat he-
ranneet myos siihen, ettd yksi tehokkaimmista markkinointiviestinnan kanavista on
sosiaalinen media. Sosiaalisen median eri kanavia ovat muun muassa Twitter, You-

tube, Facebook ja Instagram. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

3.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa ja levittaa kohderyhmalle heita kiin-
nostavaa ja hyodyllista sisaltoa. Lisaksi sisallon tulisi olla sellaista, joka on kohderyh-
malle merkityksellista. Sisaltomarkkinointi ei ole suoranaisesti tuotteiden ja palvelui-
den mainontaa, vaan se on osa tavoitteellista markkinointiviestintaa. Sisaltomarkki-
noinnin tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta seka positiivisten mieliku-
vien lisdaminen. Erilaisten sisadltéjen avulla asiakkaita sitoutetaan yrityksen toimin-
taan ja tekemiseen. Loppujen lopuksi tavoitteena on saada kohderyhmaa siirtymaan

sisdltdjen parista yrityksen asiakkaiksi. (Laaksonen n.d.)
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Tyypillisesti sisaltomarkkinointi tapahtuu digitaalisissa kanavissa. Digitaalisten kana-
vien avulla monipuolinen sisdltémuotojen kaytté on mahdollista ja sisaltojen jakami-
nen helppoa sekd nopeaa. Yritys voi omien kanaviensa lisaksi kayttaa myos makset-
tuja kanavia, kuten verkkosivuja, blogeja, YouTubea, Facebookia, LinkedInia, Instagra-
mia tai muita sosiaalisen median kanavia. (Laaksonen n.d.) Oikein valittujen kanavien
lisdksi sisdltomarkkinoinnin sisdltdjen tuotannossa tulee ottaa muutama asia huomi-
oon. Kaikki Iahtee tavoitteellisesta suunnittelusta seka luovasta ideasta. Taman lisaksi
tulee varmistaa, ettd sisalté on laadukasta ja jakelukanavat tehokkaita. (Repo n.d.)
Sisaltomarkkinoinnissa tulisi keskittya enemman asiakkaaseen ja hanen mielenkiin-
nonkohteisiinsa. Talloin sisalto ei keskity yrityksen brandiin tai tuotteisiin, vaan esi-
merkiksi asioihin, jotka ovat asiakkaalle tarkeita tai mihin asiakas tarvitsee ongelman-
ratkaisua. Lisdksi pyritdan sisaltoon, joka saa asiakkaan innostumaan. (Lintulahti
2017.) Kaikista halutuin sisdaltdmuoto on viihdyttava sisalto, joka pitda kohderyhman

yrityksen sisallon parissa erittdin sitouttavasti (Vilkman 2013).

3.6 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Monet yritykset epdonnistuvat markkinointiviestinnassaan sen suunnittelematto-
muuden vuoksi. On erittdin tarkeaa erottua markkinointiviestijana positiivisesti kil-
pailevista yrityksista ja tdhan asemaan pdastadn ainoastaan systemaattisella viestin-
nan suunnittelulla. Yrityksilla on tapana kayttaa samanlaista markkinointiviestintaa
monta vuotta perakkain, silla sita ei suunnitella tavoitteellisesti. Markkinointiviestin-
nan suunnittelu pitadisi olla yritykselld osa seka heidan strategiaansa etta budjettia,
jotta viestinnalla saataisiin oikeanlaista tulosta aikaiseksi. Kuviossa 3 on havainnollis-

tettu markkinointiviestinnan suunnittelun eri vaiheet. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointistrategia ja Viestinndn
tavoitteet tavoitteet
MIKSI? MITA?

MISSA?

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet
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Markkinointiviestinnan suunnittelu on erittdin tarkeaa ja sen vuoksi yrityksen tulisi
ensimmaiseksi selvittda, miksi markkinointiviestintaa tehdaan, mita silla tavoitellaan

ja mika on niiden linkitys markkinointistrategioihin. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointiviestinnan budjetointi

Yksi tarkea osa markkinointiviestinnan suunnittelua, on sen budjetointi. Markkinoin-
tiviestintaan kaytetty raha on suorassa suhteessa yrityksen taloudelliseen menestyk-
seen ja sen tulevaisuuteen. Se, kuinka paljon yritys kayttaa markkinointiviestintdan
rahaa, maaraytyy yleensa sen taloudellisen tilanteen kautta. Mikali yrityksella on me-
neilldadn huonommat ajat, yleensa markkinointibudjetista vdahennetaan ja tuolloin
kaytetaan edullisempia vaihtoehtoja markkinoinnille. Kun yrityksellda menee hyvin,
lisataan myos markkinoinnin osuutta, jolloin kdytetdaan budjettia kalliimpiin ja naky-

vimpiin markkinoinninkanaviin, kuten televisio, sosiaalinen media tai sanomalehdet.

Se, kuinka paljon yrityksen tulisi sitten kayttaa rahaa markkinointiviestintaan, tulisi
olla suhteutettuna yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Yleensa kaytetaan 1-10 %
yrityksen liikevaihdosta tai myynneista. Tiedettya on kuitenkin se, ettd markkinointi-
viestintdadn kaytetty raha on my6s suhdanteessa myynnin kasvun kanssa, jolloin jo-

kaisen yrityksen tulisi budjetoida markkinointiviestintaan. (Karjaluoto 2010, 31-33.)

3.7 Sosiaalinen media

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Sutiva Oy:lle toimiva ja systemaattinen mark-
kinointiviestinnan suunnitelma sosiaaliseen mediaan, jonka vuoksi myo6s teoreettisen
viitekehyksen taydentaa sosiaalisen median tarkempi tutkiskelu. Tassa luvussa tulen
keskittymaan sosiaaliseen mediaan kasitteena, kdyn lapi toimeksiantajan kannalta
tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ja sitd, kuinka kanavia on mahdollista hyo-
dyntaa yrityksen markkinointiviestinndssa. Tulen keskittymaan yrityksen kayttamiin

sosiaalisen median kanaviin.
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Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisella medialla (ts. yhteisollinen media) on tarkoituksena yhdistaa eri kaytta-
jien vdlinen kommunikaatio seka heidan oma sisalléntuotantonsa internetin uusissa
palveluissa seka eri sovelluksissa. Sosiaalisen median maaritelma ei ole tahankaan
pdivddan mennessa vakiintunut, vaikka kaytto on lahivuosina laajentunut entisestdan
ja sita kaytetaan kansalaismediassa ja opetuksessa. Perinteisesta joukkoviestinnasta
sosiaalinen media eroaa paljoltikin. Sosiaalisen median kautta kenen tahansa on
mahdollista kommentoida, tutustua uusiin ihmisiin, merkita suosikkeja tai jakaa
omaa sisaltoa. Sanalla sosiaalinen viitataan ihmisten vadliseen kommunikaatioon ja
medialla tarkoitetaan informaatiota ja eri kanavia, joiden kautta sisaltda on mahdol-

lista jakaa ja valittaa eteenpain. (Hintikka 2008.)

Hintikan (2008) sanoin sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat sen helppokayttoi-
syys, maksuttomuus seka sen nopea omaksuttavuus. Nadin ollen kenen tahansa on
helppo kdyttaa sosiaalisen median eri palveluita. Sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan
verkkopalveluita, joiden kayttotarkoitus perustuu kommunikointiin, sisallén tuotta-
miseen tai tiedon ja sisaltojen jakamiseen. Erindisten verkkopalveluiden ohella sosi-
aalisen median palveluihin luetaan my6s mobiililaitteiden pikaviesti-, chat- ja yhteis-

tyosovellukset, kuten Whatsapp ja Skype.

Vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan maailman 7,2 miljardista ihmisesta noin
40 % kaytti internetia ja heista noin 65 % kayttda yhteisopalveluita. Vuonna 2013
suomalaisista jo 49 % kaytti yhteisdpalveluita. (Pénka 2014.) Vuonna 2017 suomalai-
sista 60 % kaytti yhteisopalveluja (Valtari 2017). Yhteisopalveluille ominaisin piirre on
se, ettd kayttaja rekisterodityy palvelun kayttajaksi ja luo liittyessaan palveluun oman
kayttajatunnuksen ja profiilin. Rekisterdinnin jalkeen profiili nakyy julkisesti muille
palvelun kayttdjille. (Ponka 2014.) Nykypaivana sosiaalisen median eri kanavia on to-
della iso maara ja sovellusten sekd kanavien maara nousee koko ajan. Taman hetken
kaytetyimmiksi sosiaalisen median kanaviksi lukeutuvat muun muassa Facebook, In-
stagram, Snapchat ja Twitter. (Nousiainen 2016.) Alaluvuissa tulen kertomaan enem-
man toimeksiantajan kannalta tarkeistd sosiaalisen median kanavista, joita ovat Face-

book, Instagram ja Snapchat.
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Facebook

Alun perin Facebook perustettiin Harvardin yliopiston opiskelijoille vuonna 2004 ni-
mella The Facebook, mutta pian sen jalkeen se avattiin myods muille yhdysvaltalaisille
yliopistoille ja sita kautta maailmanlaajuiseen levitykseen. Syksylla 2014 Facebookilla
oli noin 1,3, miljardia kuukausittaista kayttajaa, joista 2,3 miljoona olivat suomalaisia.
Facebookin perusidea on kayttajiensa sisalléntuotanto, joka perustuu heidan henkil6-
kohtaisesta elamasta kertomiseen seka valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen.
Palvelun tarkeimpina ominaisuuksina pidetdaankin profiilisivuja ja julkaisujen seuraa-
mista. Tarkeana pidetddan myos sitd, etta kayttajat saavat Facebookin kautta tietoa

yrityksistd, julkkiksista seka erilaisiin muihin aiheisiin liittyen. (P6nka 2014, 84.)

Facebook-markkinointi on nykypaivana erittdin arvokasta yrityksille, silla uusasiakas-
hankinnan kannalta Facebook tarjoaa paljon. Facebook on tehokas ja halpa digitaali-
sen markkinointiviestinnan valine, jota yrityksen tulisi kayttaa hyodyksi. Palvelun
kautta on mahdollista kohdentaa omien tuotteiden markkinointi haluamille kohde-
ryhmille ja samalla kasvattaa yrityksen tunnettuutta. (Facebook-markkinointi n.d.)
Erilaisten raporttien avulla yrityksella on mahdollisuus parantaa entisestaan naky-
vyytta ja tehdd muutoksia sivuille, jotka saavat aikaan lisddmaan sivujen tehokkuutta.
Facebook tarjoaa myos kavijatietoja ihmisista, joiden avulla yrityksen on helppo ym-
martaa kuluttajakayttaytymistd muun muassa sukupolven, alueiden, laitteiden seka
ajan kaltaisten muuttujien avulla. (Facebook-sivut n.d.) Naiden raporttien avulla yri-
tyksen on helppo oppia kohderyhmansa tavat ja toimia niiden mukaisesti. Faceboo-
kin kavijatietojen avulla yritys pystyy reagoimaan sivujensa muokkaukseen. Kavijatie-
dot kertovat, millaisiin julkaisuihin kavijat sitoutuvat ja millaisiin ei. Naiden tietojen
valossa yrityksen on helppo tehda sivuilleen sellaista sisaltdd, joka kiinnostaa kavi-

joita. (Hallinnoi sivuasi ja selvitd, mika sisalto toimii parhaiten n.d.)

Pelkka yrityksen olemassaolo Facebookissa ei nykypdivdana enaa riitd, vaan taytyy olla
aktiivinen. Aktiivisuudella erottuu joukosta ja sita kautta yritys saa nakyvyytta ja tun-
nettuutta. Tdman lisdksi on tarkeaa tuottaa sisaltda, joka kiinnostaa kavijoita ja erot-
tuu kilpailijoista. Yrityksen tulisi panostaa joka kerta erilaiseen sisdltoon ja kokeilla

uusia tekniikoita, mutta kuitenkin niin, etta se on yrityksen nakoista sisaltoa. Lisaksi
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sisallon laatuun tulee kiinnittdd huomiota. (Facebook yrityssivu ja silld erottuminen

n.d.)

Mika kiinnittaa mahdollisen asiakkaan huomion? Visuaalisesti kaunis ja laadukas si-
salto. Yrityksen Facebook-sivuilla julkaistut julkaisut tulee kiinnittaa asiakkaan huo-
mio, ja parhaiten tahan toimii mielenkiintoinen kuva. Kuva saa kavijan huomion te-
hokkaammin kuin pitka, kirjoitettu julkaisu. (Facebook yrityssivu ja silla erottuminen

n.d.)

Instagram

Parin viime vuoden aikana erilaiset kuvanjakopalvelut ovat lisdantyneet ja kuvien ja-
kamisista on tullut yksi suurimmista sosiaalisen median trendeistd. Yha useampi, seka
yksityishenkilo etta yritykset, panostavat eri kuvanjakopalveluihin ja niiden visuaali-
sesti ndyttaviin sisdltoéihin. Kuvanjakopalveluiden nayttavilla ja visuaalisilla sisalloilla
parjaa. Yksi suurimmista kuvanjakopalveluista on dlypuhelimille, tableteille ja Applen
iPod Touch -musiikkisoittimiin saatavilla oleva Instagram. Instagram julkaistiin loka-
kuussa 2010, ja loppuvuoteen mennessa se oli kerdannyt jo miljoona kayttajaa. (Ponka
2014, 121.) Vuonna 2017 Instagramilla oli maailmanlaajuisesti kuukausittaisia kaytta-
jia 800 miljoonaa ja suomessa noin 1,2 miljoonaa kayttajaa (Pulkkinen 2016). Palve-
luun rekisterdityneet kayttajat voivat julkaista kuvia seka videoita omassa profiilis-
saan. Kuvat ja videot voi ottaa suoraan Instagram-sovelluksella ja lisdta niihin samalla
visuaalisia efekteja ja tekstia. Instagram-profiilia on mahdollista pitaa julkisena, jol-
loin kaikilla kayttajilla on mahdollisuus paasta selaamaan profiilissa julkaistuja kuvia
ja videoita tai profiili on mahdollista vaihtaa yksityiseksi, jolloin ainoastaan seuraajiksi

hyvaksytyt nakevat profiilin julkaisut. (P6nka 2014, 121-123.)

Instagram toimii lisdksi yhteisopalveluna, jolloin kayttdjien valinen seuraamissuhde,
kuvien kommentoinnit ja tykkdamiset ovat erittdin tarkeitd, joten myos yrityksen
vuorovaikutus Instagramissa on tarkeaa (Pénka 2014, 123). Vuonna 2016 tutkimuk-
sen mukaan Snapchat oli Yhdysvalloissa vielad suositumpi kuin Instagram. Tdman
vuoksi Instagramin taytyi uudistua ja lisasi sovellukseen Instagram Story -ominaisuu-

den. Taman paivityksen myota kayttajilla on mahdollisuus lisata tililleen 10 sekunnin
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mittaisia videoita tai kuvaa, joka havida julkisesti nakyvista 24 tunnin kuluttua. (Yli-
talo 2016.) Vuonna 2017 Instagram lisasi viela yhden ominaisuuden sovellukseensa —
Instagram Liven. Instagram Liven avulla kayttdja voi lahettda seuraajilleen videokuvaa

livena. (Lehtiniitty 2017.)

Yrityksen tulisi panostaa Instagramiin, silla Instagram on erittdin hyva kanava yrityk-
sen brandiviestintaan. Instagramin avulla yrityksen on mahdollista lisata tunnet-
tuutta, kasvattaa asiakasmaaridaan tai kertoa tarinoita kulissien takaa niista kiinnostu-
neille. (Kasvata liilketoimintaasi Instagramissa 2018.) Seuraajien sitoutuneisuus on mi-
tattu olevan jopa kymmenkertainen Facebookiin verrattuna, silla ihmisia kiinnostaa
se, mita kulissien takana tapahtuu, joten Instagram toimii tallaisessa viestinnassa
erittdin hyvin. (Pulkkinen 2016.) Instagram on lahiaikoina lisdinnyt monia uusia toi-
mintoja palveluunsa, minka avulla yrityksen on mahdollista markkinoida tuotteitaan
ja palveluitaan. Yrityksen on mahdollista lisdtd muun muassa kuvamainoksia, video-
mainoksia, karusellimainoksia tai tarinamainontaa keskelle muuta visuaalista sisaltoa.
Kuvamainokset, videomainokset seka karusellimainokset ilmestyvat perusnakymaan
kaikille kohderyhmaan kuuluville, vaikka kayttaja ei seuraisikaan yritysta. Kaikista
naistda mainoksista on mahdollisuus suoraan pyyhkaista itsensa yrityksen sivuille ja
ottaa helposti yhteytta. Tarinamainokset ilmestyvat tarinoiden valeihin suunnatulle
kohderyhmalle. Tarinamainonnan avulla yrityksellda on mahdollista tavoittaa jopa 400
miljoonaa tarinoita paivittdin katsovaa kayttajaa. (Kasvata liiketoimintaasi In-

stagramissa 2018.)

Jotta yritys saisi mahdollisimman paljon irti Instagram-tarinoiden kaytosta, tulisi hei-
dan tehda monipuolista ja mielenkiintoista sisaltda. Yritysten tulisi kdyttaa kaikkien
sen ominaisuuksia tasavertaisesti. Videot, kuvat ja live hyvdssa suhdanteessa tekevat
yrityksen Instagram-tilista ja sisallosta mielenkiintoista. Williamsin (2018) mukaan
optimi tarinan pituus on 5-8 klippid paivassd, jolloin pystytdan pitamaan vield kaytta-
jan mielenkiinto hereilla. Lisdksi tarinoita kuvattaessa ja tehdessa tulee yrityksen

muistaa nama:

1. tarinan tulee toimia myds ilman dania
2. videon tai kuvan on oltava visuaalisesti miellyttava

3. mukana tulee olla hashtageja, tageja seka tarroja.



21

Talla tavoin tarinoista ja koko sisall6ésta saadaan huomiota herattavaa ja Instagramin
kayttajat kiinnostuvat itse tuotteesta. Yrityksen tulisi panostaa Instagram tarinoihin,
silla tutkimuksen mukaan se sitouttaa seuraajia ja profiilissa kavijoita enemman kuin

perinteinen kuvapaivitys profiiliin (Vaisanen n.d.)

Snapchat

Alypuhelimille tarkoitetun sovelluksen, Snapchatin, kautta voi kdyd3 muiden kaytta-
jien kanssa chat-keskusteluja. Sovelluksen kautta pystyy lahettdmaan lisaamillesi yh-
teystiedoille “snappeja”, jotka voivat olla kuvia tai lyhyita videoviesteja. Vastaanotta-
jan avattuaan viestin, se katoaa valittdmasti. Vuonna 2011 avattu sovellus kerasi pa-

rissa vuodessa yli 100 miljoonaa kayttdjaa. (Ponka 2014, 139.)

Cilius (2018) kertoi pidempien “snappisarjojen” toimivan paremmin Snapchatin kuin
Instagramin puolella, silla Snapchatin kdyttdjat ovat tottuneet siihen, etta sovelluk-
sessa lahetetyt kuvat tai videot katoavat katsomisen jalkeen, jolloin keskitytdaan kat-
somaan snapit alusta loppuun. Instagramiin verrattuna snappien ei tarvitse olla niin
laadukkaita tai visuaalisia. Snapchat tunnetaankin siitd, ettd sovelluksen kautta jae-
taan aitoja ja tilanteisiin sopivia kuvia seka videoita. Koska snapit ovat nakyvissa niin
lyhyen aikaa, on yrityksen tarkeaa kerata itselleen oikea kohderyhma ja suunnata oi-
keanlaista sisaltda heille Snapchatissa. Snapchatin kautta yritys voisi esimerkiksi jakaa
sisaltoa, joka on ainoastaan nahtavissa Snapchatissa, jolloin se loisi arvoa aktiivisille
seuraajille. Eri puolilla maailmaa on kaytetty myos julkisuuden henkil6ita luomaan li-

saarvoa. (Muurinen 2014.)

LinkedIn

LinkedIn on sosiaalinen verkostopalvelu, joka keskittyy tyoelamaan ja uraan. Palve-
luun liittyakseen tulee luoda profiili. Profiiliin kerataan tietoa omasta tyohistoriasta

sekd osaamisesta. Profiili muistuttaa paljolti kdyntikorttia ja ansioluetteloa profiilin
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kayttdjasta. Palvelussa on mahdollista pyytda ihmisia osaksi omaa sosiaalista verkos-
toa, toisin sanoen kontaktiksi. Sosiaalisen verkoston avulla LinkedIn osaa etsia ja eh-
dottaa kayttdjalle uusia ja mielenkiintoisia henkil6ita, joilla on samanlaiset mielen-
kiinnon kohteet tai samankaltainen historia tyouralla. Sivusto on erinomainen palvelu
uutta tyopaikkaa etsiessaan ja tata kautta on helppo l16ytaa uusia uramahdollisuuksia.
Taman vuoksi kannattaakin tayttaa profiili mahdollisimman hyvin ja edustavaksi, silla

nykypaivan tyonantajat liikkuvat LinkedInissa. (Ponka 2014, 107-109.)

LinkedIn aloitti toimintansa Kaliforniassa toukokuussa vuonna 2003. Ensimmaisen
kuukauden aikana se kerasi 4 500 kayttajaa, josta se on kasvanut pikkuhiljaa. Nopean
kasvun aika alkoi vuonna 2009. (P6nka 2014, 109.) Vuonna 2019 kayttajien maara on

jo yli 645 miljoonaa ympari maailman. (About LinkedIn n.d.)

4 Tutkimustulokset

Kyselytutkimus toteutettiin toimeksiantajayrityksen Facebook-sivuilla jaetun kysely-
lomakkeen avulla, johon paasi vastaamaan kaikki yrityksesta Facebookissa tykdanneet
ja seuranneet. Tassa luvussa tullaan esittamaan kyselylla saadut tulokset aihe ker-
rallaan, aloittaen vastaajien taustatiedoista ja edeten sosiaalisen median kanavien

kayttoon seka yrityksen mainontaan ja sen toiveisiin.

Vastaajien perustiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 44 ihmista, joista 13 (30 %) oli miehia ja 31 (70 %) naisia.

Kuviossa 4 on esitetty vastaajien ikdjakauma.
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Kuvio 4. Vastanneiden ikdjakauma lukumaaraisesti (N=44)

Vastaajista suurin joukko oli 25-34-vuotiaita, eli 40 (91 %) henkil6a. Vahiten vastaajia
oli nuoremmassa ikdaryhmassa (alle 24-vuotiaat) seka hieman vanhemmissa (35—44-
vuotiaat). Alle 24-vuotiaita vastaajia oli 3 (7 %) ja 35—-44-vuotiaita vastaajia 1 (3 %).
Ikdjakauma kertoo tassa vaiheessa paljon yrityksen seuraajista sosiaalisessa medi-
assa, tassa tapauksessa Facebook-seuraajista, joita ovat 25-34-vuotiaat. Kuviossa 5

on esiteltyna vastanneiden asuinpaikkakunnat lukumaaraisesti.
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Kuvio 5. Vastaajien asuinpaikkakunnat (N=44)

Suurin osa vastaajista asuu paakaupunkiseudulla ja asutuin kaupunki on Helsinki.
Vastanneista 26 (59 %) henkil6a asuu Helsingissa ja Vantaalla sekd Espoossa asuu
molemmissa 2 (4,5 %) vastanneista. Lisaksi yksi (2 %) vastanneista asuu Jarvenpadssa.
Samoin Mikkelissa, Kuusamossa, Kuopiossa seka Tampereella asuu jokaisella paik-
kakunnalla 2 (4,5 %) vastanneista. Toiseksi eniten vastanneista asuu Jyvaskylassa,
josta vastanneita oli 3 (7 %) ihmista. Kyselytutkimus on myds tavoittanut vastanneita
ulkomailta, nimittdin Espanjan Malagasta vastanneita on yksi (2 %) henkild, mika oli
sindnsa yllattavaa. Lisaksi yksi (2 %) vastanneista asuu Porissa. Sutiva Oy:n toiminta
on kohdistunut Etelda-Suomeen ja Pirkanmaalle, joka nakyy myos selvasti yrityksen

seuraajien asuinpaikoissa.

Kaytetyt sosiaalisen median kanavat

Ensimmaisena kyselylomakkeessa kysyin vastanneiden aktiivisuutta sosiaalisessa me-
diassa. Tarkalleen ottaen, mita sosiaalisen median kanavia henkild kayttaa aktiivis-

esti. Aktiivisella kaytolla tarkoitin useampaa kertaa viikossa. Jakauma tahan nakyy
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kuviossa 6. Kysymysvaihtoehdot olivat monivalintoja ja vastaajalla oli mahdollisuus
vastata niin moneen kohtaan kuin halusi. Lisaksi vaihtoehdoissa oli viimeisena avoin
vaihtoehto “Muu, mika?”. Kysymykseen vastattiin yhteensa 135 vastausta ja
vastaajien maara oli 44. Jokainen vastaaja on valinnut keskimaarin kolme

vastausvaihtoehtoa, joita kayttaa aktiivisesti.

Muu 5
Pinterest 11
Snapchat 20
Instagram 40
LinkedIn 16

Twitter 3

SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Facebook 40

Kuvio 6. Tutkimukseen vastanneiden kdyttamat sosiaalisen median kanavat (N=44)

Kysely julkaistiin Sutiva Oy:n Facebook-sivuilla. Vastanneista 40 (91 %) vastasivat
kayttavansa Facebookia aktiivisesti. Samoin Instagramia kaytetaan aktiivisesti eniten.
Vastanneista 40 (91 %) kertoi kdyttavansa Instagramia useamman kerran viikossa.
Toiseksi eniten vastanneet kayttivat aktiivisesti Snapchatia (45 %) ja tdman jalkeen
LinkedInia (36 %) seka Pinterestia (25 %). Vahiten kaytettiin Twitteria (7 %). Muu
vastausvaihtoehto sai kannatusta viiden (11 %) vastauksen verran ja vastauksissa
nousi esille YouTube seka Jodel. Vastauksista pdatellen vastaajat kdyttavat eniten Fa-
cebookia, Instagramia seka Snapchatia, mika on hyva juttu yrityksen kannalta, silla

heilld on aktiiviset tilit talla hetkelld Facebookissa seka Instagramissa.
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Toivotut sosiaalisen median kanavat tiedon levitykseen tuotteista ja palveluista

Seuraavana kysymyksena halusin tietda, mitka kanavat ovat mieluisimpia tuotteista
ja palveluista tiedon saamiseen. Tahan kysymykseen oli vastannut 42 (95 %) henkil6a

44:sta. Kuvio 7 ndyttda vastanneiden vastaukset numeerisesti.
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Kuvio 7. Toivotut mainontaan kdytetyt sosiaalisen median kanavat (N=42)

Kysymyksen vastausvaihtoehdoissa vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoeh-
don. Tassakin kysymyksessa suosituimmat vastausvaihtoehdot olivat Facebook seka
Instagram. Facebookin kautta tietoa palveluista seka tuotteista toivoi saavansa 31
(74 %) vastanneista ja Instagramin kautta 28 (67 %) vastanneista. Tyoelamaan ja
uraan liittyvan palvelun LinkedIn kautta vastanneista noin kolmasosa (33 %) halusi
saada tietoa yrityksen palveluista ja tuotteista. Twitter kerdsi vahiten vastauksia (2

%), kun taas Snapchatia tai Pinterestia ei nahty tarpeelliseksi ollenkaan. Naiden lisaksi
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“muu” vaihtoehto kerasi vastauksia yhteensa 5 (12 %) kappaletta ja nosti esille muun

muassa YouTuben, yrityksen omat nettisivut, seka internetissa olevat sanomalehdet.

Huomion kiinnittavat seikat digitaalisessa markkinointiviestinnassa

Seuraavaksi halusin selvittaa, mitka ovat seikkoja, jotka kiinnittavat mahdollisen
asiakkaan huomion yrityksen digitaalisessa markkinointiviestinnassa sosiaalisessa
mediassa. Kysymykseen sain kerattya yhteensa 89 vastausta ja tassakin kysymyksessa
vastaajan oli mahdollisuus vastata useampaan vastausvaihtoehtoon. Kuviossa 8 on

esiteltyna vastaajien vastaukset.

Muu, mika? 2
Kilpailuihin ja arvontoihin 13
Yrityksen tietoihin 11
Kattavaan tuotetietouteen 20
Visuaalisuuteen ja ulkoasuun 43
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 8. Vastanneiden huomion kiinnittavat seikat digitaalisessa markki-
nointiviestinnassa (N=44)
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Eniten kiinnitetdan huomiota yrityksen markkinointiviestinnassa visuaalisuuteen ja
viestinndn ulkoasuun. Vastanneista 43 (98 %) vastasi tdman olevan tarkea osa onnis-
tunutta viestintaa. Lahes puolet vastanneista (45 %) taas vastasi, ettd myos kattava
tuotetietous viestinnan yhteydessa on tarkeaa. Noin kolmasosa oli vastannut kilpailu-
jen ja arvontojen kiinnittavan huomion. Neljasosa vastasi yrityksen tietojen olevan
kiinnostuksen herattavia tekijoita. Kaksi vastanneista (5 %) kertoi kiinnittavansa hu-

omion muihin seikkoihin, kuten kieliasun savyyn ja arvoihin.

Sutiva Oy:n toivotut sosiaalisen media julkaisut

Kyselylomakkeen seitsemas kysymys koski itse yrityksen, Sutiva Oy:n, julkaisuja. Ha-
lusin kysya vastaajilta, millaisia julkaisuja he pitdavat parhaana ja tavoittavampana.
Tamakin kysymys mahdollisti useamman vastausvaihtoehdon vastaajilta. Kuviossa 9
nakyy vastausten jakauma. Vastaajia tahan kysymykseen oli 42 ja vastauksia yht-

eensa tuli 53.

Muu 0
Uutiskirje 2
Blogi 4
Kuvat ja videot 37
Teksti 10
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 9. Sutiva Oy:n toivotut digitaalisen markkinointiviestinnan julkaisutavat (N=42)
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Kuva kertoo enemman kuin tuhat Sanaa. Vastanneista 37 (88 %) oli vastannut toivo-
vansa kuvia ja videoita. Toiseksi eniten toivottiin tekstin muodossa (24 %) ja blogi ve-
toaa edelleen jonkun verran (10 %). My0s uutiskirjetta toivottiin kahden (5 %)

vastauksen verran.

Kilpailujen ja arvontojen kiinnostavuus

Halusin seuraavaksi selvittaa, ovatko kilpailut ja arvonnat viela suosiossa ja vetavatko
ne seuraajia yrityksen sivuille seka kiinnostumaan tata kautta yrityksen palveluista.
Kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallistuvat, jolloin vastauksia kertyi ky-
symykseen 44 kappaletta. Kysymyksessa oli mahdollisuus vastata vain yhteen
vastausvaihtoehtoon. Lisdksi yhdessa vastauksessa oli mahdollisuus kertoa, miksi oli
kiinnostunut kilpailuista, mutta ei kuitenkaan osallistu kilpailuihin tai arvontoihin.

Kuvio 10 esittda vastausten jakauman numeerisesti.

20 19
18

18

16

14

12

10

Olen kiinnostunut ja osallistun Olen kiinnostunut, mutta en En ole kiinnostunut
kilpailuihin osallistu kilpailuihin. Miksi?

Kuvio 10. Arvontojen ja kilpailujen kiinnostavuus (N=44)
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Arvontoihin ja kilpailuihin osallistuminen seka kiinnostuksen pula osallistua kerasivat
melkein saman verran vastauksia. Arvontoihin ja kilpailuihin osallistuu 18 (41 %) vas-
tanneista ja ndista ei ole kiinnostunut 19 (43 %) vastanneista. Yrityksen jarjestamat
kilpailut ja arvonnat kiinnostavat kuitenkin enemman, kuin tyontaa asiakkaita pois.
Lisaksi 7 (16 %) vastanneista on kiinnostunut kilpailuista, mutta eivat naihin kui-
tenkaan osallistu. Syiksi sanottiin liika osallistujamaara, jolloin voittomahdollisuudet
jaavat pieniksi, anonymiteetti varsinkin Facebookissa karsii seka julkaisuihin kom-

mentointi ja kavereiden tagdaaminen koettiin epamukaviksi.

Ostopdatos suoraan digitaalisen markkinointiviestinnan kautta

Kysymyksella halusin selvittaa, vetoaako yrityksen markkinointiviestinta suoraan ku-
luttajan ostopdatokseen, jos ndin, mika on syy. Kysymys kuului “Oletko koskaan
tehnyt ostopaatosta suoraan digitaalisten mainosten kautta?”. Tahan vastasivat

kaikki 44 henkil6a. Kuvio 11 selventaa vastausjakaumaa.

Ei 22

Kyll4. 22

Kuvio 11. Vastanneiden ostopdatokset suoraan digitaalisen mainonnan ansiosta
(N=44)

Kuvio 11 nayttaa, ettd vastaukset menivat taysin puoliksi. Puolet (50 %) vastanneista

vastasi tehneensa ostopdatdksen suoraan mainonnan kautta ja puolet (50 %) vastasi,
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ettei ole koskaan tata tehnyt. Vastaajien oli mahdollisuus myos kertoa syy, mika sai
heidat tekemaan ostopaatoksen, mikali olivat ostaneet digitaalisen mainonnan ansi-
osta. Suuri osa vastauksista oli halpa hinta tai houkutteleva tarjous. Lisaksi nostettiin

esille markkinointiviestinnan visuaalisuutta ja tuotteesta saatu tieto.

Luotettavuus

Kysymys 10 oli tarkoitettu kertomaan luottamuksesta yrityksen mainontaan. Halusin
selvittaa, luottavatko kuluttajat ennemmin muiden mielipiteisiin ja kokemuksiin vai
yrityksen omaan mainontaan ja sen maineeseen, kun harkitaan tuotteen tai palvelun

ostoa. Kuviossa 12 nakyy vastauksien jakauma numeerisesti.

Seka yrityksen mainona ettd muiden kayttajien

mielipide

Muiden kayttdjien mielipiteet

Yrityksen oma mainonta

Kuvio 12. Yrityksen mainonta versus muiden kuluttajien kokemukset (N=44)

Vain yksi vastanneista (2 %) kertoi luottavansa yrityksen omaan mainontaan taysin.

11 vastannutta (25 %) sanoi luottavansa ennemmin muiden kdyttajien mielipiteisiin
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kuin yrityksen omaan mainontaan. Suurin osa vastanneista (73 %) kertoi luottavansa

seka yrityksen mainontaan ettda muiden kdyttdjien mielipiteisiin.

Millaista sisaltoa vastaajat toivoisivat Sutiva Oy:lIta?

Viimeisella kysymyksella oli tarkoitus selvittaa sita, millaista olisi mieluisin Sutiva Oy:n
sisalto sosiaalisessa mediassa jatkoa ajatellen. Taman avulla voitaisiin suunnitella
seuraajia kiinnostavaa sisaltoa ja tata kautta myos sitoutettua heita yrityksen
toimintaan. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. Yhteensa
kysymykseen vastasi 43 henkil6a ja vastauksia saatiin 128 kappaletta. Kuvio 13 kuvaa

vastausten jakaumaa.
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Kuvio 13. Sisallon tyylit sosiaalisessa mediassa (N=43)

Kysymyksen jokainen vastausvaihtoehto sai kannatusta, mutta eniten toivottiin

viihdyttavaa sisaltoa. Tahan vastauksia saatiin 31 kappaletta (72 %). Hyotyjen
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tarjoamista toivottiin myos. Tama tarkoittaa muun muassa erilaisia tarjouksia yri-
tyksen tuotteisiin tai palveluihin seka erilaisia tapahtumia, jossa yritykseen paasisi tu-
tustumaan. Hyotyja toivoi 23 vastannutta (53 %). Melkein saman verran vastauksia
sai my0s informatiivinen sisaltd, joka kerasi 22 vastausta (51 %). Lisaksi toivottiin
opettavaa ja osallistavaa sisaltda, jotka molemmat vastausvaihtoehdot kerasivat 14
vastausta (33 %). Opettavaista sisaltoa voisi sisaltaa esimerkiksi vinkkeja koskien
toimialaa ja sen tuotteita. Osallistavalla sisallolla tarkoitettiin interaktiivista sisaltoa,
johon seuraajalla olisi mahdollisuus vaikuttaa. Vahiten vastauksia kerasivat tiedot-
tava seka kilpailut ja arvonnat. Tiedottavaa sisaltoa toivoi 13 (30 %) henkil6a ja ar-

vontoja seka kilpailuja toivoi 11 (26 %) henkil6a.

5 Markkinointiviestintasuunnitelma sosiaaliseen mediaan

Tama luku syventyy toimeksiantajalle tehtyyn markkinointiviestinnan suunnitelmaan
sosiaalisessa mediassa. Luvussa my0s esitellaan ne sosiaalisen median kanavat, joihin
yrityksen kannattaa panostaa ja joita kautta digitaalinen markkinointiviestinta kan-

nattaa tehda jatkossa.

Toimeksiantajan kannalta tarkeat ja kohderyhmaa parhaiten tavoittavat digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavat ovat Facebook, Instagram seka LinkedIn. Ndiden so-
siaalisen median kanavien valinnan perusteena on tutkimuksessa saadut vastaukset
ja pidan naita itsekin tarkeimpina kanavina tavoittaa kohderyhma. Talla hetkellad Fa-
cebook seka Instagram ovat yrityksen aktiivisimmat sosiaalisen median kanavat,
joihin he tuottavat sisaltoa.Yrityksella on myos eniten seuraajia nailla kanavilla ja
suurin osa kohderyhmasta kayttaa kyseisia kanavia. Facebook kay hyvin tarinallisiin
julkaisuihin seka isojen uutisten julkistamiseen. Kun taas Instagram kay hyvin visu-
aalisten julkaisujen julkaisualustana. Ponka (2016) kertookin Instagram-kayttdjista 56
prosenttia etsivan Instagramista inspiraatiota. Lisdksi halutaan laajentaa sosiaalisen
median kanavien kdyttoa ja ottaa kayttoon aktiivisemmin yrityksen LinkedIn-profiili.
Yritykselta 16ytyy ennestaan profiili LinkedInista, mutta yhtakaan postausta ei ole

tehty.
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Paallimmainen johtopaatos kyselytutkimuksen perusteella oli se, kuten aiemmin jo
mainitsin, ettd Facebook ja Instagram ovat sosiaalisen median kanavia, joita
kaytetaan kohderyhmassa eniten. Naiden kanavien kautta vastaajat halusivatkin
eniten tietoa yrityksesta seka sen palveluista ja tuotteista. Toivotuimpia julka-
isutyyppeja olivat viihdyttava, informatiivinen seka hyotyjen tarjoaminen, mika ei
minua yllattanyt. Vilkmanin (2013) mukaan nimittain viihdyttava sisalto on kaikista
halutuin sisallon muoto markkinointiviestinndssa. Seuraavaksi tullaan esittamaan ke-

hittamisehdotukset kunkin valitun sosiaalisen median kanavan kohdalla.

Facebook

Toimeksiantajani tulisi saada kayntiin jarjestelmallinen ja tietyin valiajoin tehtdvat so-
siaalisen median kanavien paivitys seka sisaltdjen julkaiseminen. Facebook-sivujen
yllapitoon ja julkaisutahtiin tulee panostaa suunnitelmallisesti. Tata kautta toime-
ksiantajan on mahdollista saada Facebook-sivuistaan toimivat ja suositut seka tata
kautta tavoittaa kohderyhmaansa. Facebook-sivujen julkaisut voisivat keskittya in-
formatiiviseen sisaltoon, jota kyselytutkimukseen osallistuvat vastaajat olivat toi-
voneet. Informatiivisena julkaisuna voidaan pitaa esimerkiksi tarkempaa tietoa
tuotteista ja palveluista. Lisaksi Facebookin kautta jaetut kuvat seka videot toimivat

hyvin julkaisutyyppeina.

Instagram

Toinen erittdin suosittu sosiaalisen median kanava on Instagram, jonka paivittamista
yrityksen kannattaa jatkaa ja julkaista sisaltoéa tiheammin. Instagram on helppo ja
nopea markkinointiviestin. Varsinkin videoiden ja kuvien jako Instagramin kautta olisi
yritykselle suotavaa. Yrityksen myos kannattaa kehittda monipuolisten ja kuvaavien
hashtagien kayttoa Instagramissa, jotta kohderyhma |6ytaisi heidat mahdollisimman
helposti. Instagramiin voisi hyvin tehda myds ennen ja jalkeen-kuvia, joista nakyy yri-

tyksen palveluiden tekema muutos kohteelle.
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LinkedIn

LinkedIn on nykypdivana toimiva ja hyvaksi havaittu kanava markkinointiviestintaan.
Tata kautta yritys saa nakyvyytta seka yritysmaailmassa etta yksityishenkildiden
keskuudessa. Kyselytutkimuksen mukaan LinkedIn on myds yksi kdaytetyimmista so-
siaalisen median kanavista ja tata kautta toivottiin myds saavan tietoa yrityksen
palveluista seka tuotteista. Mielestani LinkedIniin kannattaa panostaa, silla tata
kautta voi saada paljonkin nakyvyytta pienelld vaivalla. Yrityksen toiminta tavoittaa
tata kautta monet kayttajat. Julkaistava materiaali voisi olla juurikin informatiivista
kertoen yrityksen kuulumisia sekd onnistumisia. Lisdksi ennen ja jalkeen kuvat seka
videot voisivat toimia katseenkiinnittdjana ja saada kohderyhman kiinnostumaan yri-

tyksen tekemisesta.

Kilpailut ja arvonnat

Kilpailut ja arvonnat ovat edelleen suosittu tapa tavoittaa ja sitouttaa kohderyhmaa.
Kyselytutkimuksen mukaan 41 prosenttia vastanneista ovat edelleen kiinnostuneita
seka osallistuvat kilpailuihin ja arvontoihin. Taman lisdksi 16 prosenttia vastasi
olevansa kiinnostuneita, mutta eivat osallistuvansa. Nakisinkin, etta yrityksen on
hyva tietyin vali ajoin jarjestda arvontoja tai kilpailuja, mista voi voittaa yrityksen
palveluita ja tuotteita. Kilpailuja voisi jarjestda seka Facebookissa, Instagramissa etta
LinkedlInissa. Kilpailut ja arvonnat ovat helppo ja nopea tapa sitouttaa kohderyhmaa.
Nama kutienkin kannattaa suunnitella tarkoin, koska, miten ja millainen kilpailu tai

arvonta jarjestetaan.

Maksettu markkinointiviestintad kanavissa

Viimeisena kehittamisehdotuksenani on laittaa rahaa mainoksiin eri kanavissa. So-
siaalisen median kanavissa mainostaminen on halpaa ja erittdin tehokasta siihen
ndhden, mita perinteinen media on. Lisdksi yrityksen kannattaisi kayttaa hyviakseen
maksettua mainontaa useammin. Varsinkin Facebookissa ja Instagramissa

mainostamiseen kannattaa kayttaa budjettia, silla ne tavoittavat parhaiten
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kohderyhman. Vield ei olla asetettu budjettia digitaaliseen markkinointiviestintaan
vuodelle 2020, mutta talle tullaan asettamaan viela budjetti, silld toimeksiantaja ha-
luaa panostaa myds maksettuun mainontaan sosiaalisen median kanavissa.
Opinnaytetyossa tutkimuksen tuloksien perusteella suunniteltiin toimeksiantajalle
lopputuotteena sosiaalisen median markkinoinnin vuosikalenteri (Liite 2).
Vuosikalenterissa on selkeasti esiteltyna markkinointiviestinnan toimenpiteet so-
siaalisessa mediassa koko vuodelle. Lisaksi on selkeytetty, mita kanavia ja millaista
sisaltoa kyseiselle kanavalle kannattaa julkaista. Vuosikalenteri on menetelmaltaan

selked seka kaytannonlaheinen.

Toimenpiteet sosiaalisessa mediassa toteutetaan yrityksen henkilokunnan puolesta.
Sutiva Oy:n vuosikalenteri on suunniteltu otettavan kdyttoon tammikuussa 2020.
Yritys jatkaa markkinointiviestintdansa entiseen malliin vuoden 2019 loppuun saakka,
silla katsottiin se jarkevaksi ja aloitetaan uusi vuosi hyddyntden suunnitelmaa. Digi-
taalinen markkinointiviestintasuunnitelma Sutiva Oy:lle on opinnaytetyon liitteena

(liite 2).
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6 Pohdinta

Olen yllattavan tyytyvadinen opinndytetyoni jalkeen ja lopputulokseen. Uskon, etta
myo6s opinnadytetyoni lopputuloksesta on todella apua Sutiva Oy:n sosiaalisen median
tuotannossa. Tavoitteena oli saada toimeksiantajalle kasaan kattava ja selkea
ohjeistus tulevalle vuodelle sosiaalisen median kanaviin, jotta tasta saadaan
systemaattista ja toimivaa toimintaa. Tutkimustulosten avulla toimeksiantaja pystyy
jatkamaan halutessaan toimivia tapoja toimia sosiaalisessa mediassa. Mielestani
tutkimus sai tuloksista hyvaa dataa, vaikka otos jaikin hieman pieneksi. Talta pohjalta
on hyva lahtea kehittamaan ja suunnittelemaan myds kokonaisvaltaisempaa

markkinointisuunnitelmaa.

Opinndytetyon tekemiseen meni itsellani yllattavan paljon aikaa, mutta tama johtui
omista aikatauluista ja siitd, etta en itse ollut kykenevainen keskittya tekoon
tarpeeksi. Loppujen lopuksi opinnaytetyo olisi ollut nopea tehda, jonka huomasin
opinnaytetydn teon loppuvaiheessa. Loppujen lopuksi opinndytetydn tekemiseen tuli
hieman kiire, minka vuoksi tutkimusosuudesta en saanut niin syvallista tietoa ja
johtopaatdsta kuin olisin alun perin halunnut ja olisi ollut mahdollista saada. Aiheen
laajuuden vuoksi jouduin myds rajaamaan suuren osan aiheesta ulkopuolelle. sain
kuitenkin rajattua mielestani opinnaytetyoni hyvin ja haluttuun pakettiin. Kasitellyt
aihealueet sain hyvin kasiteltya ja tutkimuksen tulokset antoivat ndille tarpeeksi
kattavan aineiston. Vaikka opinndytetyon valmistumiseen menikin aikaa, sain
lopputuloksen valmiiksi nopeasti ja sujuvasti. Opinndytetyoni vastaa haluttua
lopputulosta ja toimeksiantaja on siihen tyytyvainen. Tutkimustulosten avulla
toimeksiantaja voi jatkaa halutessaan aiheen tutkimusta, jotta he saavat myds muista
markkinointikanavista mahdollisimman hyvin irti. Ty6tani voidaan kayttdaa myos

pohjana kokonaisvaltaiselle markkinointisuunnitelmalle.

Olin asettanut opinndytetyoni alkuvaiheessa myos itselleni tavoitteita, joita olivat
muun muassa digitaalisen markkinointiviestinndn ymmartaminen paremmin
yrityksen kannalta ja mita vaaditaan, jotta tasta saadaan toimivaa ja onnistunutta.
Pelkdn teoriaosuuden avulla sain tasta laajan ymmarryksen. Lisdksi opin

aikataulutuksen tarkeyden seka asioiden priorisointia.
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Opinnaytetyossa toteutettu tutkimus on mielestani luotettava ja se vastaa
tutkimusongelmaan. Tutkimuksen validieetti on onnistunut ja se mittaa juuri sit3,
mita tutkimuksella on haluttukin mitata. Lisdksi tutkimuksen luotettavuutta lisda se,
ettd reliabiliteetti pitda paikkansa. Tutkimuksen satunnaisvirheet tai olosuhteet eivat

vaikuta mittareihin.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

1. Sukupuoli

_)

| Mainen

2. Ikd
() Alle 25 vuoctta
() 25-34
() 35-44
() 45-54
~

{ ) 55-64

) YIi 65 vuotta

3. Asuinpaikka

4. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytit aktiivisesti (useamman kerran vilkossa)?
[ ] Facebaok
[ ] Twitter
[ ] Linkedin
|:| Instagram
[_] snapchat
[ ] Pinterest
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[ ] Muu, mika?

5. Missi kanavissa haluat tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista?
[ ] Facebook
[] Twitter
[ Linkedin
[ Instagram
[ "] snapchat
[ "] Pinterest
[ Muu, mika? |

6. Mihin seikkoihin kiinnitdt huomiota yrityksen digitaalisessa markkinointiviestinnassa?

| Visuaalisuuteen ja ulkoasuun
| Kattavaan tuotetietouteen

l

l

[ ] writyksen tietoinin
[ | Kilpailuihin ja arvontoihin
[

| Muu, mika? |

7. Millaisessa muodossa haluaisit saada julkaisuja Sutiva Oy:Itd sosiaalisessa mediassa?
e
|| Kuvat ja videot
__| Blogi
[ ] utiskirje
[ ] Muu, mika?
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8. Oletko kiinnostunut ja osallistutko kilpailuihin ja arvontoihin Facebookissa tai Instagramissa?

)
)

L

-:'qjl Olen kiinnostunut, mutia en csallistu kilpailuihin. Miksi?

Olen kiinnostunut ja osallistun kilpailuihin.

() En ole kiinnostunut.

9. Oletko koskaan tehnyt ostopadtostd suoraan digitaalisten mainosten kautta?

() Kylla. Mikali olet, mika sai tekemaan ostopastoksen?

%
) En.

)

10. Luotatko ennemmin yrityksen omaan mainontaan vai muiden kayttijien mielipiteisiin?
() Yrityksen omaan mainontaan.
() Muiden kayttajien mielipiteisiin.

() Seka yrityksen mainontaan etta muiden kayttajien mielipiteisin.

11. Minkilaista sisélt6a toivoisit Sutiva Oy:n tuottavan sosiaalisessa mediassa?
[ ] viihdyttavas
[ ] informatitvista
| | Tiedottavaa (alan tarkeat uutiset)
|:| Opettavaa
| | Osallistavaa
| | Hyétyjen tarjoaminen (tarfjoukset, tapahtumat)
| ] Kilpailut ja arvonnat
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Liite 2.

g

52

0000: 0000

Digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikalenteri
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Kuwla yrityksen viime kesand tehdylsta

tihsed f 1 kuva ja tekstl per viikko
- Asjakastyyryiteyys kertomuksia kesalta

2019 = kuvattdists /1 per vilkko
Mainonta kesan 2020 varauksista 1 per
vilkko

Kilpailu /1 per kuukausi

Rakennusmessujen rummutus 1 per

wilkko

Messulippujen arvonta
Infarmolva palvitys /1 per viikko
Ennen ja jdlkeen kuvat f 1 per viikks
Maksettu mainonta Facebookiin

- Ohjaus messuille

alkaa /1 julkalsu pervilkko

Rakennusmessupen viimel nen rummutus
maaliskuunekalla vilkolla
Rummutus Oulun rakentaja—messuille

Kuvia maalizkuun messuilta f 2 per
kuukausi

Mainonta kesan 2020 varauksistaf 1 per
wiikka

Ennen ja jdlkeen kuvia kesdlch 2019 /2

per vilkko

Instagram Stories kayttdén,
Esittelyr erl tyontekijdiden
paivista f 1 per wiikko, Tybpaivan
kulku /1 per wiikko

- Ajankohtalstatietoa ja pdivivyksid 2 per

vilkko
Kuwlen julkaksu tilille / 2 per vilkko
Muista hashragit!
Maaliskuunmeassujen nosto
- Ohjaus lppujen arventaan FB-
sheullle ja Linkediniin

- Ajankohtalstatietoa ja pdivivyksid [ 2 per

- Storyt messuilta ja csastolta

wilkko

Kuvien julkaizu tilille £ 2 per vilkko
Ennen ja jdlkeen kuvia
Muista hashragit!

Mista [ty osasto

Palveluiden esittely videalla / 1 per viikko
Falveluiden esittely kuvin/ 1 per viikko
Uratarinoita / 2kpl kuukauden aikana

- Toimitusjohtajan kuukausikatsaus / 1 per

kuukausi,

Maaliskuun rakennusmessujen rummutus
Messulippujen arventa
Uratarinoita f 2kpl kuukauden aikana

- VWisuaalisia kuvia
- Toimitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per

kuukausi

- Toimitusjohtajan kuukausikatsaus / 1 per

kuukausi

Rakennusmessujen viimeingn rummutus
maaliskuunekalla viikella

Kuvat messuilta

Rummutus Oulun rakentaja—messuille
1 per viikko

Rekrytointi-imoitukset kesille / 1 julkaisu
per viikko

Maksettu mainanta Facebockiin
Mainonta kesan 2020 varauksista/ 1 per
viikko

Infarmaiva paivitys / 1 per viikka

- Arvontataikilpailuf 1 per kuukausi

WMaksettu mainonta Facebookiin
Kesiitybntekijbiden asittely / 2 per viikko

- Toimenkuvaesitiely

- Arvonta tai kilpailu/ 1 per kuukausi

Mainonta kesan 2020 varauksistaf 1 per
viikkn — Asiakaskokemuskertomuksia +

kuvat

- Arvonta tai kilpailu/ 1 per kuukausi

- Asiakaskokemuskertomuksia /1 per

Maksettu mainonta Facekookiin

Kesityontakijbiden esittely /2 per viikka
- Toimenkuvaesittely

viikko + kuvat ja videot

Maksettu mainonta Instagramiin

Ennen ja jdlkeen kuva

Inzpiraatio kuvar ja videot kohderyhmdlle
amaan tekemiseen / 1 per vilkko
Instagram Stories f 2-3 per wilkko

Maksettu mainonta lnstagramiin

- Srorles-julkalsut tytmailta /2 perviikko
- Amvonta tal kilpailu /1 per kuukaust

Inspiraatio kuvat ja videot kohderyhmdlle
omaan tekemiseen ) 1 per viikko
Instagram Stories / 2-3 per viikko

- Arvonta tal kilpailof 1 per kuukavsi

Maksettu mainonta Instagramiin

Inspiraatio kuvat ja videot kohderyhmdlle
oamaan tekemiseen [ 1 per vilkko
Instagrarm Storfes f 2-3 per wiikko

- Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per

kuukausi
Rekrytointi-imoitukset kesdlle /1 julkalsuy
per vilkka

- Arvontatal kilpailuf 1 per kuukaus)

- Toimitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per

kuukausi

- Arvonta tal kilpablu /1 per kuukausi

Uusien tydnrekijSiden kuulumiser
Kuwat ja wideot tydmalltaf 1 per wiikko

- Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per

- Arvonta tal kilpailof 1 per kuukavsi

- Asjakaskokemuskertomuksia f1 per

kuukausi

Kuvat ja videot tytmallta, 1 per viikko
Informalva julkalsu alalta

wilkko
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Informaiva paivitys f 1 per viikko
Arvonta tai kilpailu/ 1 per kuukausi
Winkkeja ulkomaalauksiing 1 per kuukausi
Fiivitykset tyimailtaf 1 per viikko
Kuinka varautua ulkomaalauksiin -
postaus

Maksettu mainonta Facebookiin
Arvonta tai kilpailu /1 per kuukausi
Kuinka varautua ulkomaalauksiin—
postaus

Maksettu mainonta Facebookiin
Arvonta tai kilpailu /1 per kuukausi
Winkkeja ulkomaalauksiing 1 per kuukausi

Maksettu mainonta Instagramiin
Ennen ja jdlkaen kuvia

Inspiraatio kuvat ja videot kohderyhmélle
omaan tekemiseen /! 1 per vilkko
Instagram Stories f 2-3 per wiikko

Maksettu mainonta Instagramiin
Arvonta tal kilpailuf 1 per kuukausi
Inspiraatio kuvat ja videot kohderyhmélle
omaan tekemiseen /1 per viikko
Instagram Stories / 2-3 per witkko

Tarjous syysmaalauksista

Maksettu mainonta Instagramiin
Ennen ja jalkaan kuwla

Inspiraatio kuvat ja videot kohderyhmélle
oamaan tekemiseen / 1 per villko
Instagram Stories / 2-3 per witkko

Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per
kuukausi
Keshtybntekipbiden haastattelua / 2 per
kuukausi
- Suthva Oy tydnantajanaja
tydpalkkana

Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per
kuukausi
Tarpous syysmaalauksista, 1 per viikkos

- Muistawvisuaalisuus

- Ennen ja jdlkeen kuvat

Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per
kuukausi
Keshtpbntekipolden haastattelua /2 per
kuukausi
- Suthva Oy rydnantajanaja
tydpalkkana

Maksetiu mainonta Facebookiin
Arvonta tai kilpailu/ 1 per kuukausi
Ennen ja jilkean kuvat ja videot kesan
2020 thista f 2 per kuukausi

Maksettu mainonta Facebookiin
Arvonta tai kilpailu/ 1 per kuukausi
Alkuvucden 2021 messujen rummutus
pari julkaisua kuukaudessa

Kiitos kuluneesta vuodesta julkaisu
Joulukampanja kesin 2021 maalauksiin/
2 per kuukausi

Alkuvucden 2021 messujen rummutus

Ennen ja jAlkean kuvia kesdltd 2019 /2

per vilkko

Keshtybintekijbiden kokemuksla keslstd
- Hauskat ja vilhdyrtaat tarinar

Maksettu mainonta Instagramiin
Arvonta tal kilpatlu /1 per kuukausi
Inspiraatio kuvat ja wideot kohderyhmdlle
amaan tekemiseen /1 per vilkka
Instagram Stories [ 2-3 per vilkko
Kestyintekljbiden kokemuksia kesbstd

- Hauskat Ja vilhdyrtavat tarinar

Kiitos kulunessta vuodesta julkalsu
Maksettu mainonta Instagramiin
Arvontatal kilpatlu f 1 per kuukausi
Inspiraatio kuvat ja videot kohderghmille
omaan tekemisean ' 1 per vilkko
Instagram Storles f 2-3 per viikko

Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus [ 1 per
kuukausi

Muira yrityksid aktivodea tolmintaulkatsu
£ 1 per kuukausi

Ennen ja [dlkeen kuvat ja videot kesalts
2020/ 2 per kuukausi

Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per
kuukausi
Alkuvuoden 2021 messijen rummutus
pari julkaisua kuukaudessa

Ennen ja jdlkeen kuvat ja wideot kesalts
2020/ 2 per kuukausi

Tolmitusjohtajan kuukausikatsaus /1 per
kuukausi

Kiitos kulunessta vuodesta julkalsu
Alkuvuoden 2021 messujen rummutus
Ennen ja jilkeen kuvat ja wideot kesalts
2020

Joulukampan)a kesin 2021 maalauksiin




