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Tassa opinnaytetyossa luotiin markkinointiviestinnan vuosikello yritykselle
Antti-Teollisuus Oy. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Antti-Teollisuus Oy:lle
markkinointiviestinnan  vuosikello  digitaalisiin ~ kanaviin  keskittyen.
Tutkimustehtavana oli  selvittaa minkalaista  sisaltda  yrityksen
maatalousasiakkaat haluavat nahda sosiaalisen median kanavissa ja mista
kanavista heidat tavoitetaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa  kasiteltin  markkinointiviestintaa ja
markkinointiviestinnan vuosikelloa, seka syvennyttiin markkinointiviestinnan
tydkaluihin ja digitaalisen markkinoinnin keinoihin. SWOT-analyysin avulla
kerattiin tietoa yrityksen nykyisesta digitaalisen markkinoinnin tilanteesta, jota
hyoddynnettiin vuosikellon suunnittelussa. Tyon toiminnallinen osuus koostui
kyselytutkimuksesta, josta saatiin arvokasta tietoa yrityksen
maatalousasiakkaiden nykyisesta sosiaalisen median kaytosta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kattava vuosikello, jota yritys voi hyddyntaa
markkinoinnin tukenaan vuoden aikana ja lisaksi kasvattaa sosiaalisen median
nakyvyytta ja saada lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin.

Avainsanat: Markkinointiviestintd, = markkinointiviestinnan  vuosikello,
digitaalisen markkinoinnin keinot, markkinointiviestinnan tyokalut
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In this thesis, a marketing communications annual clock was created for Antti-
Teollisuus Oy. The aim of the thesis was to create a marketing
communications annual clock for Antti-Teollisuus Oy, focusing on digital
channels. The research task was to find out what kind of content the
company’s agricultural customers wanted to see on social media channels and
which channels they are reaching through.

The theoretical part of the thesis examined marketing communications and the
marketing communications annual clock and explored marketing
communications tools and digitals marketing methods. A SWOT analysis was
used to gather information about the company’s current digital marketing
situation and this information was utilized in the planning of the yearly annual
clock. The functional part of the thesis consisted of a survey, which provided
valuable information about the company’s agricultural customers current use
of social media.

The result of the thesis was a comprehensive annual clock that the company
can use to support its marketing throughout the year, while also increasing its
social media visibility and gaining more followers on its social media channels.
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1 JOHDANTO

Maatalouskonevalmistajat, kuten Antti-Teollisuus Oy ovat aiemmin toimineet
vahvasti perinteisten markkinointikanavien varassa. Digitalisaatio ja
sukupolvenvaihdokset tiloilla ovat muuttaneet asiakaskayttaytymista ja tapaa,
joilla yritykset tavoittavat kohderyhmansa ja rakentavat asiakassuhteitaan.
Digitalisaation myo6ta markkinointiviestinnan rooli yritysten toiminnassa on
noussut keskeiseen asemaan ja digitaalisten kanavien monipuolistuminen,

seka nopea kehitys luovat tarpeen suunnitelmalliselle viestinnalle.

Antti-Teollisuus Oy on vuonna 1952 perustettu suomalainen perheyritys, joka
valmistaa maatalouteen viljankasittelylaitteita, seka meriteollisuuteen
risteilijdiden hyttien ovia. Yritys on perheeni omistuksessa, jonka vuoksi
paadyin tekemaan taman tyon juuri kyseiselle toimeksiantajalle. Halusin
kehittdd omaa osaamistani yrityksen markkinoinnin parissa, seka luoda

yritykselle toimivan tyokalun, joka hyodyttaa seka itseani etta yritysta.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja opinnaytetyon tarkoituksena on laatia
yritykselle markkinointiviestinnan vuosikello, joka painottuu digitaalisiin
somekanaviin. Vuosikello otetaan kayttoon vuoden 2026 alkupuolella ja yritys
kayttaa sitda markkinoinnin tukena koko vuoden. Vuosikello tarjoaa yritykselle
konkreettisen tyOkalun, jonka avulla yrityksen viestinnasta saadaan
suunnitelmallista ja johdonmukaista. Vuosikellon avulla yritys voi suunnitella ja

toteuttaa markkinointiaan tehokkaasti.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Antti-Teollisuus Oy on vuonna 1952 perustettu perheyritys, jonka tehdas ja
toimistotilat sijaitsevat Salossa Kuusjoella. Isoisani veli Antti Isotalo on
perustanut yrityksen vuonna 1952. Isoisani on mennyt tdihin veljensa
yritykseen nuorena ja myOhemmin se on siirtynyt isoisani sukuhaaran
omistukseen vuonna 1984. Nykyaan yrityksessa on viisi omistajaa ja kuulun

myoOs itse yrityksen hallitukseen.

Yrityksella on talla hetkella noin 130 tyOntekijaa ja sen vuosittainen liikevaihto
on noin 25 miljoonaa euroa. Toimialueena on maatalouskoneteollisuus, seka
meriteollisuus. Liikevaihdosta yli puolet muodostuu maataloudesta, johon
yritys valmistaa viljakuivureita, seka niihin liittyvia viljankasittelylaitteita.
Maatalouden paamarkkina-alueena on koko Suomi ja tuotteiden vienti
suuntautuu paaasiassa Pohjoismaihin, Baltian maihin, Romaniaan ja
Saksaan. Meriteollisuuteen yritys valmistaa risteilijoihin hytti- ja sisustusovia ja
noin 40% maailman risteilijdiden ovista valmistetaan Antin tehtaalla.
Meriteollisuuden tuotteita toimitetaan mm. telakoille Suomeen, Saksaan ja
Ranskaan ja suurimmat kaupat tehdaan telakoiden omistuksissa olevilla
hyttitehtailla. (Isotalo, 2025)




3 TYON TAVOITE, RAJAUS JA TUTKIMUSTEHTAVA

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Antti-Teollisuus Oy:lle
markkinointiviestinnan vuosikello, joka tarjoaa yritykselle selkean ja
suunnitelmallisen rungon markkinointiviestinnan toteuttamiseen vuoden
aikana. Tavoitteena on my0s saavuttaa uutta kohdeyleis6a ja vahvistaa
yrityksen nakyvyytta digitaalisissa kanavissa. Tyd rajataan digitaalisiin
markkinointikanaviin, silla niiden merkitys asiakkaiden tavoittamisessa on
kasvanut viime vuosina ja yrityksen digitaalisesta viestinnasta puuttuu

punainen lanka.

Tutkimustehtavana on selvittaa kyselytutkimuksen avulla tietoa siita,
minkalaista sisaltda yrityksen maatalousasiakkaat haluavat nahda yrityksen
digitaalisissa kanavissa ja mista sosiaalisen median kanavista asiakkaat
tavoitetaan parhaiten. Kyselytutkimuksen tulosten pohjalta Iluodaan
suunnitelmallinen vuosikello, jota hyddynnetaan yrityksen markkinoinnissa

ensi vuoden aikana.



4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Maarallinen
Toiminnallinen tutkimus
opinnaytetyo
MARKKINO,I,NTI Markkinointi
VIESTINNAN » viestinti
VUOSIKELLO
SWOT
Vuosikello

Kuva 2 Teoreettinen viitekehys

4 1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keinoilla tarkoitetaan markkinointiviestintamixin eli
promootiomixin eri osa-alueita, joiden avulla yritys tavoittaa asiakkaansa,
viestii tarjoamastaan arvosta ja rakentaa pitkakestoisia asiakassuhteita.
Markkinointiviestinta on olennainen osa yrityksen strategiaa, silla sen avulla
pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden tietoisuuteen, mielikuviin ja ostopaatoksiin
eri kanavien kautta (Kotler ym., 2024, s. 436). Nama instrumentit jaetaan
kuuteen eri osa-alueeseen, jotka ovat mainonta, suhdetoiminta,
myynninedistaminen, suoramarkkinointi, henkilokohtainen myyntityd ja

digitaalinen markkinointi. (Karjaluoto, 2010, s. 36)
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4.2 Markkinointiviestinnan vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on suunnittelutydkalu, jonka avulla yritys jasentaa ja
aikatauluttaa markkinointitoimenpiteensa koko vuoden ajalle. Sen avulla
varmistetaan, etta markkinointiviestinta on tavoitteellista, ajankohtaista ja
johdonmukaista. Vuosikello tarjoaa kokonaiskuvan tulevista kampanjoista ja
teemoista, mika helpottaa resurssien, budjetin ja sisallontuotannon hallintaa.
Lisaksi se tukee markkinointistrategian kaytannon toteutusta ja edistaa
sisdista viestintdd tehden markkinoinnista suunnitelmallisempaa ja

pitkajanteisempaa. (Folcan, 2024)

4.3 SWOT analyysi

SWOT-analyysi on Yhdysvalloissa 1960-luvulla kehitetty strateginen tyokalu,
jonka avulla organisaatio voi arvioida toimintaansa sisaisten ja ulkoisten
tekijoiden nakokulmasta. Analyysi saavutti heti julkaistuaan suuren suosion ja
viela nykyaankin se on liikkeenjohdon suosituin yksittainen strategiatyokalu.
Analyysi jakautuu neljaan osa-alueeseen: vahvuudet (Strengths), heikkoudet
(Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). SWOT-
analyysin tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijat tukevat organisaation
paamaarien saavuttamista ja mitka puolestaan voivat estaa tai hidastaa niiden
toteutumista, jotta halutut tulokset voidaan saavuttaa mahdollisimman
tehokkaasti. (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 97)
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SWOT ANALYYSI

VAHYUUDET HEIKKOUDET
. SELKEA KOHDERYHMA « TUNNETTUUS KANSAINVALISESTI
. KOTIMAISUUS - KAIKILLA ASIAKKAILLA EI SOSIAALISTA
« YAHVA BRANDI JA PITKA HISTORIA MEDIAA
« VAKIINTUNUT SEURAAJAKUNTA « YRITYKSELLA EI MARKKINOINTIIN
. LAADUKKAAT TUOTTEET KESKITTYVAA HENKILOXA

+« HYVAT REFERENSSIT JA ASIAKASTARINAT

MAHDOLLISUUDET UHAT

+ DIGITAALISEN NAKYVYYDEN KASVATTAMINEN « KILPAILIJOIDEN NAKYVYYS
JA TAVOITETTAVUUDEN PARANTAMINEN . TEKNOLOGIAN NOPEA KEHITYS

« SISALTOMARKKINOINTI JA ASIANTUNTIJUUDEN « DIGITAALISTEN KANAVIEN NOPEA
ESIIN TUOMINEN KASYU

¢« KANSAINVALINEN NAKYYYYS DIGITAALISISSA
KANAVISSA

« NUORTEN SEURAAJIEN LISAAMINEN

Kuva 3 SWOT-analyysi

4. 3.1 Vahvuudet

Antti-Teollisuus Oy:n vahvuuksiin kuuluu selkea kohderyhma, mika helpottaa
markkinointiviestinnan suunnittelua ja kohdentamista. Vahvuutena on myos
yrityksen pitka historia, joka on kehittanyt brandista vahvan ja taman myota
brandi tunnetaan hyvin koko Suomessa maatalouskansan keskuudessa.
Vakiintunut seuraajakunta luo hyvan pohjan sisalldon jakamiselle ja
sitouttamiselle. Kotimaiset laadukkaat tuotteet ja hyvat referenssikohteet ovat
myoOs tarkea kilpailuetu. Nama antavat asiakkaille konkreettisen kuvan siita

millaisia tuotteita myydaan ja maatalousasiakkaat arvostavat kotimaisuutta.
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4.3.2 Heikkoudet

Yrityksen tunnettuus kansainvalisesti on viela melko pienta, mika rajoittaa
digitaalisen markkinoinnin kasvumahdollisuuksia ulkomaisilla markkinoilla.
Merkittava heikkous on myos se, etta osa kohderyhmasta ei kayta aktiivisesti
sosiaalista mediaa. Taman vuoksi digitaalisen markkinoinnin tavoittavuus on
rajallista ja yrityksen on tarkeaa hyodyntaa monikanavaista lahestymistapaa,
jossa otetaan huomioon myos perinteisemmat viestintakeinot. Heikkoutena on
myo0s se, etta markkinointityo ei ole vain yhden henkilon vastuulla, vaan sita
tehdddn muiden tyodtehtavien ohella, joka voi heikentdd viestinnan

suunnitelmallisuutta ja johdonmukaisuutta.

4 .3.3 Mahdollisuudet

Mahdollisuutena on yrityksen digitaalisen nakyvyyden kasvattaminen ja
tavoitettavuuden parantaminen tuottamalla asiakkaille oikeanlaista sisaltoa
somekanaviin. Sisaltdmarkkinointi ja asiantuntijuuden esiin tuominen voi
erottaa yrityksen kilpailijoista ja samalla tukea brandin vahvistumista.
Kansainvalinen nakyvyys digitaalisissa kanavissa tarjoaa mahdollisuuden
tavoittaa uusia markkinoita. Lisaksi nuorten seuraajien lisddminen esimerkiksi
Instagramin ja TikTokin kautta tukee pitkia asiakassuhteita ja on myos tarkeaa

silloin kun tehdaan sukupolvenvaihdoksia maatalousalalla.

4.3.4 Uhat

Antti-Teollisuus Oy:n uhkana on Kkilpailijoiden digitaalinen nakyvyys.
Kilpailijoilla on kaytdssa sosiaalisen median kanavat, joten toimeksiantajan
tulee erottua joukosta julkaisemalla parempaa sisaltoa kuin kilpailijat. Myos
teknologian nopea kehitys ja digitaalisten kanavien nopea kasvu ovat uhkia.
Sosiaalisen median kanavia on paljon ja niita tulee koko ajan lisda, joten on
vaikeaa olla kaikissa kanavissa ja tuottaa sisaltda kaikkialle. Samalla se olisi

kuitenkin tarkeaa, jotta tavoitetaan myos nuorempia seuraajia.
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4.4 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallisen  opinnaytetyon  lahtokohtana on  konkreettinen ja
tyoelamalahtoinen kehittamis- tai tutkimustehtava, johon tyo tuottaa ratkaisun.
Opinnaytety0 on sidoksissa ty0elamaan ja sen tavoitteena on parantaa
kaytannon toimintaa esimerkiksi kehittamalla, tehostamalla, ohjeistamalla tai
jarjestamalla sita uudella tavalla. Toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena
syntyy selkea ja konkreettinen tuotos, kuten opas, suunnitelma tai
markkinointiviestinnan vuosikello, kuten tassa opinnaytetydossa. Raportissa
kuvaillaan aiheen tietoperustan lisdksi toiminnallinen osuus ja esitetaan
lopullinen  tuotos. Toiminnallista  opinnaytetyota  voidaan pitaa
tutkimukselliseen kehittdmiseen perustuvana prosessina, jossa yhdistyvat

teoreettinen tieto ja kaytannon toteutus. (Kostamo ym., 2022, s. 10-191.)

4 .5 Maarallinen tutkimus

Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen Iahtokohtana on usein hypoteesi
tai tutkimusongelma, joka pyritddn todentamaan mitattavan aineiston avulla.
Tutkimus perustuu ilmioiden tarkasteluun numeerisen tiedon ja tilastollisten
analyysien avulla ja sen tavoitteena on kuvata, vertailla ja selittaa
tutkimuskohteita esimerkiksi syy-seuraussuhteiden tai erilaisten luokittelujen
kautta. (Jyvaskylan yliopisto, n.d.) Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan
suurta otosryhmaa ja tutkimus vastaa kysymyksiin: mika, missa, paljonko ja
kuinka usein. (Heikkila, 2014)

4 .5.1 Likert-asteikko

Likert-asteikko on Rensis Likertin kehittama jarjestysasteikko, jota kaytetaan
suljetuissa kysymyksissa mittaamaan vastaajien mielipiteitd, asenteita ja
kokemuksia. Vastausvaihtoehdot etenevat heikosta vahvaan ja asteikon
pituus vaihtelee yleisimmin neljan ja seitseman portaan valilla. Menetelman
vahvuuksia ovat sen helppokayttoisyys ja kyky tuottaa jasenneltya ja

vertailukelpoista dataa. Suunnittelussa suositaan johdonmukaisia ja selkeita
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sanallisia vaihtoehtoja, seka yhteen teemaan keskittyvia kysymyksia. (Mohn,
2024)

4.5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman luotettavuutta ja toistettavuutta.
Se kuvaa tuottaako mittari samanlaisia tuloksia rippumatta ajankohdasta tai
mittaajasta (Tilastokeskus, n.d.). Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
patevyytta, eli mittaako tutkimus todellisuudessa sita, mita sen on tarkoitus

mitata. (Tilastokeskus, n.d.)

5 MARKKINOINTIVIESTINNAN TYOKALUT

5.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan viidesta osa-alueesta nakyvin ja
yleisimmin kaytetty keino. Se on maksettua ja laajoille kohderyhmille
suunnattua viestintaa, jonka tavoitteena on lisata mainostettavan tuotteen tai

palvelun kysyntaa valitun kohderyhman keskuudessa. (Karjaluoto, 2010, s.36)

Mainonnan suunnittelussa keskeisintd on ensin maarittaa, mita viestinnalla
halutaan kertoa kohderyhmalle. Viestin sisaltd on ratkaisevassa asemassa,
silld sen perusteella vastaanottaja arvioi, onko mainostettava tuote tai palvelu
hanelle merkityksellinen tai hyddyllinen. Mainonta on tehokasta vain silloin,
kun se vastaa kohderyhman tarpeita ja tarjoaa selkeita hyotyja
vastaanottajalle. Onnistunut mainosviesti perustuu kohderyhman tuntemiseen
ja sen tarpeiden ymmartamiseen. Siksi mainonnan suunnittelu tulisi aina
rakentaa kohderyhmalahtdisesti ja keskittya viestissd esitettavien

hyotyargumenttien selkeyteen ja uskottavuuteen. (Karjaluoto, 2010, s.41)
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Mainonnassa hyddynnetaan useita erilaisia tekniikoita, joiden avulla pyritaan
saavuttamaan asetetut markkinointiviestinnan tavoitteet. Vaikuttaminen voi
tapahtua rationaalisin eli jarkiperaisin keinoin tai emotionaalisin eli tunteisiin
vetoavin keinoin ja usein naitd menetelmia yhdistetaan tehokkuuden
lisdamiseksi. Rationaalinen mainonta perustuu informaatioperusteiseen
viestintaan ja pyrkii vaikuttamaan kuluttajan tiedollisiin asenteisiin tarjoamalla
perusteltua tietoa tuotteesta tai palvelusta. Tyypillisia keinoja ovat esimerkiksi
demonstraatiot, ongelmanratkaisun esittaminen, puolestapuhujien
hyddyntaminen tai vertaileva mainonta. Emotionaalinen mainonta taas
herattdad tunteita ja rakentaa yhteyttd brandiin. Siind voidaan hyodyntaa
esimerkiksi huumoria, pelkoa, lampimyytta, erotiikkaa tai musiikkia lisatakseen
mainoksen muistettavuutta ja vaikutusta vastaanottajaan. (Karjaluoto, 2010, s.
42)

Nykyaan mainonnassa kaytetadan yha useammin vertailevaa mainontaa, jossa
omaa tuotetta tai palvelua verrataan kilpailijoihin. Julkisuuden henkildiden ja
asiantuntijoiden kaytté mainoksissa on myos lisdantynyt, silla nain mainoksella
on korkeampi huomioarvo, se on houkuttelevampi ja uskottavampi, seka se

levida helpommin useille eri somekanaville. (Karjaluoto, 2010, s. 42-44.)

Kotlerin kirjassa mainonta nahdaan osana integroitua markkinointiviestintaa,
jossa kaikki viestinnan osa-alueet tukevat toisiaan ja valittavat yhtenaista
sanomaa. Kotlerin mukaan vaikuttava mainonta perustuu selkeasti
maariteltyihin tavoitteisiin, jotka voivat olla informoivia, suostuttelevia tai
mieleen palauttavia. Mainonnan suunnittelu edellyttdd myos tarkkaa
budjetointia, joka maaraytyy tuotteen elinkaaren, kilpailutilanteen ja brandin
erottuvuuden mukaan. Mainosstrategia muodostuu viestiratkaisuista ja
mediapaatoksista. Viestissa korostetaan asiakkaalle merkityksellisia hyotyja,
selkeaa ydinviestia, AIDA-mallin mukaista rakennetta seka erottuvaa ja luovaa
ideaa. Taman lisaksi valitaan mainonnan savy ja varmistetaan, etta sen
sanoma tukee brandin kokonaisviestintda. Mediavalinnoissa painotetaan
tavoittavuutta, toistotiheytta, vaikutusta ja sitouttavuutta. (Kotler ym., 2024, s.
460-479.)
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5.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR keskittyy yrityksen ja sen sidosryhmien valisten
suhteiden kehittamiseen seka yrityskuvan rakentamiseen. Sen tavoitteena on
lisata yrityksen tunnettuutta, vahvistaa positiivista mielikuvaa ja muuttaa
kielteisia asenteita yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Suhdetoiminta hyddyntaa
julkisuutta ja muuta ei-maksettua viestintdaa kustannustehokkaasti osana
markkinointiviestintdd. Se tukee muuta markkinointia, kuten sponsorointia,
mainontaa ja tapahtumamarkkinointia ja sen tulee olla suunnitelmallista ja

linjassa yrityksen viestintastrategian kanssa. (Karjaluoto, 2010, s. 50-54.)

Sponsorointi on osa markkinointiviestintdd ja suhdetoimintaa ja sen
tavoitteena on luoda vahva yhteys yrityksen ja sponsoroitavan kohteen valille.
Toisin kuin mainonta, sponsorointi vaikuttaa epasuorasti ja sen tuloksia on
vaikeampi  hallita, minka vuoksi se tarvitsee tuekseen muita
markkinointiviestinnan keinoja. Sponsoroinnilla pyritaan lisdamaan yrityksen
tunnettuutta, vahvistamaan brandia ja valittamaan myonteista kuvaa
yrityksesta eri sidosryhmille. Se eroaa mainonnasta muun muassa
kontrolloitavuuden, sanoman muotoutumisen, kampanjan toteutuksen ja
yleisdn reaktioiden osalta ja siksi sita pidetdan tarkeana osana yrityksen
suhdetoimintaa. (Karjaluoto, 2010, s. 55-60.)

Kotlerin ym. mukaan suhdetoiminnassa hyodynnetaan useita keinoja, kuten
uutisviestintaa, tapahtumia, sponsorointia ja erilaisia kirjallisia tai visuaalisia
materiaaleja, kuten esitteita, artikkeleita ja videoita. Yrityksen visuaalinen
identiteetti, eli esimerkiksi logot, varit ja tybasut tukevat viestinnan
yhtenaisyytta ja tunnistettavuutta. Suhdetoiminnan onnistuminen edellyttaa
tavoitteiden asettamista, viestien ja kanavien valintaa, suunnitelman
toteuttamista ja tulosten arviointia. PR:n tulisi toimia saumattomasti yhdessa
muun markkinointiviestinnan kanssa osana integroitua markkinointiviestintaa,
jotta yrityksen viesti pysyy yhtenaisena ja uskottavana kaikissa kanavissa.
(Kotler ym., 2024, s. 479-483.)
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5.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdaminen on lyhytaikainen toimenpide myynnin lisaamiseksi ja
tuotteen tai palvelun kysynnan vahvistamiseksi. Sen tarkoituksena on edistaa
kokeilua, lisata myyntia ja parantaa tuotteen saatavuutta. Tyypillisia keinoja
ovat esimerkiksi ilmaisnaytteet, ilmainen kokeilu, palkinnot tai kilpailut.
Yritysten valisessa myynninedistamisessa tavoitteena on lisata tuotteiden
myyntia ja kannustaa jalleenmyyijia myymaan enemman. Keinoina kaytetaan
esimerkiksi messuja, myyntikilpailuja, naytteita, lahjoja tai yrityksen logolla
varustettuja tuotteita. Kuluttajamarkkinoilla myynninedistamista tehdaan usein
hintakampanijoilla. Lyhyella aikavalilla nama toimenpiteet voivat lisata myyntia,
kasvattaa markkinaosuutta ja houkutella uusia asiakkaita myds kilpailijoilta.
Nykyisin verkkosivustot ja muut vuorovaikutteiset digitaaliset alustat ovat

keskeisia myynninedistamisen valineita. (Karjaluoto, 2010, s. 61-64.)

Messut ovat tarkea ja perinteinen markkinointikeino erityisesti yritysten
valisessa markkinointiviestinnassa, jossa valmistajat, alihankkijat ja
jalleenmyyjat kokoontuvat ja esittelevat tuotteitaan ja palveluitaan nykyisille ja
potentiaalisille asiakkaille. Ne tarjoavat mahdollisuuden tavata asiakkaita,
kerata palautetta ja luoda uusia kontakteja. Tutkimusten mukaan tarkeimpina
messuille osallistumisen syita yritykselle ovat olleet uusien asiakkaiden
tapaaminen, uutuustuotteiden esittely, yrityksen imagon ja tunnettuuden
parantaminen ja nykyisten tuotteiden markkinointi. Messujen ennakko- ja
jalkimarkkinointi toteutetaan usein suoramarkkinoinnilla ja henkilokohtaisella
myyntityolla ja ne integroidaan osaksi muuta markkinointiviestintaa, kuten

mainontaa ja suhdetoimintaa. (Karjaluoto, 2010, s. 64-68.)

5.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi tarkoittaa markkinointiviestintaa, joka kohdistetaan suoraan
vastaanottajalle. Digitalisaatio ja viestinnan yksildllistyminen ovat lisanneet
sen merkitysta osana markkinointiviestintaa. Yleisimmat suoramarkkinoinnin
keinot ovat puhelin-, posti-, ja sahkdpostimarkkinointi, joihin on viime vuosina

litetty myoOs tekstiviestit. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on lisatd myyntia,
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tukea jakelua, seka vahvistaa asiakasuskollisuutta. Oikein toteutettuna se on
tehokas ja vastaanottajalle hyodyllinen viestintamuoto, silld siihen
osallistuminen perustuu vapaaehtoisuuteen ja suostumukseen. Yritysten on
kannattavaa kerata ja yllapitaa asiakastietoja, jotta suoramarkkinointi olisi
mahdollisimman kohdennettua, silld suoramarkkinoinnin teho kasvaa, kun se
integroidaan hyvin osaksi muuta markkinointiviestintaa. (Karjaluoto, 2010, s.
68-86.)

5.5 Henkildkohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan tehokkain, mutta myoés
aikaa vievin ja kustannuksiltaan kallein osa-alue. Se tarkoittaa kasvotusten
tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa
ja sen paatavoitteena on tuotteen tai palvelun myynti. Henkilokohtainen
myyntityd on tehokkain ja keskeisin viestinndn muoto erityisesti yritysten
valisessd markkinoinnissa, silla se mahdollistaa suoran kontaktin
asiakkaaseen. Henkildkohtaisessa myyntitydossa kaytetdan monia erilaisia
myyntitaktiikoita, kuten referensseja. Digitalisaatio on  muuttanut
myyntiprosessia ja uusia teknologioita, kuten videoita, diaesityksia ja CRM-
jarjestelmia hyddynnetaan asiakashankinnassa, tapaamisissa ja
jalkimarkkinoinnissa. Nykyaan menestyvan myyjan on hallittava vaikuttamisen
ja neuvottelun tekniikat keskusteluissa ja sen lisaksi myyjan tulee ymmartaa
myyntityon lainalaisuudet ja ihmisten, seka organisaatioiden paatoksenteon

prosessi. (Karjaluoto, 2010, s. 87-91.)

Kotlerin  mukaan myyntiprosessi koostuu seitsemasta eri vaiheesta.
Prospektoinnissa etsitddn ja arvioidaan potentiaaliset asiakkaat ja
esilahestymisessa myyja perehtyy asiakkaan taustoihin ja suunnittelee
yhteydenoton. Lahestymisvaiheessa luodaan positiivinen ensivaikutelma ja
aloitetaan asiakassuhde. Esitys- ja demonstraatiovaiheessa myyja kertoo
arvotarinan ja osoittaa miten yrityksen ratkaisut vastaavat asiakkaan tarpeisiin.
Vastavaitteiden kasittelyssa myyja ratkaisee asiakkaan epailyt ja muuttaa ne

oston perusteiksi. Kun asiakas on vakuuttunut, siirrytaan kaupan paattamiseen
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ja lopuksi jalkihoidolla varmistetaan tyytyvaisyys ja rakennetaan pitkaaikaista
asiakassuhdetta. Nykyisin henkilokohtainen myyntityd hyddyntaa yha
enemman digitaalisia tyokaluja, kuten tekoalya ja data-analytiikkaa, mutta sen
ydin on edelleen inhimillisessa vuorovaikutuksessa ja asiakkaan tarpeiden

ymmartamisessa. (Kotler ym., 2024, s. 484-501.)

5.6 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin nopea kasvu on antanut paljon uusia
mahdollisuuksia asiakkaiden ymmartamiseen ja sitouttamiseen liittyen ja se on
lisdnnyt mainonnan vuorovaikutteisuutta, kohdennettavuutta ja mitattavuutta.
Samalla se kuitenkin tekee viestinnastda ~monimutkaisempaa ja
hajanaisempaa, jonka vuoksi yritysten suurena haasteena on tuoda kaikki
viestinnan osa-alueet yhteen niin, ettd ne muodostaisivat johdonmukaisen
kokonaisuuden. Siksi suurin osa yrityksistd noudattaa integroidun
markkinointiviestinnan periaatetta (IMC), joka varmistaa, etta yrityksen kaikki
viestintdkanavat tukevat toisiaan ja valittavat yhtenaisen brandiviestin. (Kotler
ym., 2024, s. 438)

Carefully blended mix of promotion tools

el

-

Consistent,
clear, and

compelling
company and
brand messages

Sales Public
promotion relations

Kuva 4 Integroidun markkinointiviestinnén kaavio
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6 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa keskeista on selvittaa, mita kanavia
ja keinoja markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa. Digitaalisen markkinoinnin
keinoilla viitataan toimintatapoihin, joiden avulla yritys julkaisee ja jakaa
sisaltoa seka toteuttaa markkinointi- ja myyntitoimenpiteita. Digitaalisen
markkinoinnin keskeisimmat keinot ovat yrityksen omat verkkosivut,
sisaltomarkkinointi, hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta,
asiakkuusmarkkinointi seka sosiaalisen median markkinointi. (Lahtinen ym.,
2022, s. 160-161.)

MRACE-malli on Suomen Digimarkkinoinnin kehittdma digitaalisen
markkinoinnin malli, joka perustuu Dave Chaffeyn kehittdmaan RACE-malliin.
Siihen on lisatty viides vaihe, "Measure”, joka korostaa jatkuvan mittaamisen
ja kehittdmisen merkitysta. Malli koostuu viidesta osa-alueesta: "Reach”, jossa
rakennetaan tunnettuutta ja tuodaan kavijoita yrityksen verkkosisaltéon, "Act”,
jossa heratetdan kiinnostus ja ohjataan asiakasta sisallolla ja
vuorovaikutuksella, "Convert’, jossa potentiaaliset asiakkaat muutetaan
asiakkaiksi tehokkaan sisallon ja markkinoinnin automaation avulla, "Engage”,
jossa sitoutetaan asiakkaat ja vahvistetaan suhdetta mm. uutiskirjeilla ja
sosiaalisen median sisall6illa ja "Measure”, jossa mitataan ja analysoidaan
tuloksia, jotta markkinointia voidaan kehittaa jatkuvasti paremmaksi. MRACE-
mallissa eri kanavat ovat merkittavassa roolissa, silla digimarkkinointi perustuu
oikean sisallon tuottamiseen ja julkaisemiseen oikeassa ymparistdossa.
(Lahtinen ym., 2022, s. 119-154.)
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Yrityksen verkkosivut Sisaltomarkkinointi
Digitaalisen
markkinoinnin
Sosiaalisen median keinot Hakukonemarkkinointi &
markkinointi verkkomarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi

Kuva 5 Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym., 2022)

6.1 Hakukonemarkkinointi ja verkkomarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on verkkosivuston tai -palvelun markkinointia
hakukoneissa. Suomessa kaytetyin hakukone on Google ja muita
hakukoneita ovat esimerkiksi Yahoo, Bing, Yandex, Baidu ja DuckDuckGo.
Hakukonemarkkinointi sisaltaa kaksi isoa markkinoinnin keinoa, jotka ovat
hakukoneoptimointi (SEO, search engine optimization) ja hakusanamainonta
(SEM, search engine marketing). Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on lisata
verkkosivuston liikennetta parantamalla sen nakyvyytta hakukoneissa. Jotta
hakukoneoptimoinnista saadaan tehokasta, se vaatii linkittamisen
ostajapersooniin ja ostopolkuihin, silla kavijat tulisi saada kayttaytymaan
halutulla tavalla, jotta mainonnasta saadaan kaikki hyoty irti.
Hakukoneoptimointia pidetaan digimarkkinoinnin perustana, silla mita
enemman sivusto keraa orgaanista liikennetta, sita vakaammalla pohjalla
digimarkkinointi on. Tama on yksi digimarkkinoinnin tehokkaimmista tavoista
tavoittaa asiakas oikealla hetkella ja ohjata hanet suoraan kohti ostoa tai
yhteydenottoa. (Lahtinen ym., 2022, s. 189-191.)
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6.2 Asiakkuusmarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi sisaltaa nykyisille asiakkaille suunnatun
sahkopostimarkkinoinnin, uutiskirjeet ja pikaviestit, joiden tavoitteena on
yllapitda asiakassuhteita ja edistaa lisdmyyntia. Markkinoinnin automaatio
tehostaa tata prosessia keraamalla tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta,
jakamalla kontaktit eri ryhmiin ja lahettamalla heille oikeaan aikaan
kiinnostavia viesteja. Automaatio auttaa keskittymaan laadukkaaseen
sisaltoon ja se toimii vain silloin, kun yritys saa kerattya kontakteja esimerkiksi
oppaiden tai uutiskirjeiden tilausten avulla. Automaatio ei vahenna itse
markkinointityota, vaan vapauttaa resursseja esimerkiksi sisallon tuotantoon
ja suunnitteluun. Jotta automaatio osaa tunnistaa asiakkaan kiinnostuksen
kohteet, verkkosivustolla taytyy olla riittavasti sisaltda aiheesta. Kontaktien
segmentointi parantaa viestien osuvuutta sekd tehostaa myyntia ja
mahdollistaa henkildkohtaisemman asiakaspalvelun. (Lahtinen ym., 2022, s.
225-233.)

6.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on laaja kokonaisuus, johon liittyy useita erilaisia tulkintoja.
Silld voidaan tarkoittaa kaikkea yrityksen tuottamaa materiaalia, kuten
PowerPoint-esityksia, sosiaalisen median julkaisuja, blogiartikkeleita tai lyhyita
brandivideoita. Kun sisaltomarkkinointi on toteutettu oikealla tavalla, se
vaikuttaa jokaiseen MRACE-mallin vaiheeseen: "Reach” vaiheessa
hakukoneoptimoidut sisallét parantavat yrityksen nakyvyyttd ja auttaa
tavoittamaan uusia kavijoita. "Act” vaiheessa laadukas sisalto ja selkea
ostopolku muuttavat sivustovierailijat potentiaalisiksi asiakkaiksi ja "Convert”
vaiheessa hyvin rakennetut laskeutumissivut ohjaavat vierailijat tekemaan
halutun toiminnon, kuten jattamaan tarjouspyynnon. "Engage” vaiheessa
asiakkaita voidaan sitouttaa yritykseen esimerkiksi tarjoamalla ohjeistavaa tai
lisdarvoa tuottavaa sisaltda, kuten opastavaa sisaltda tuotteen kaytosta.
(Lahtinen ym., 2022, s. 170-188.)
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6.4 Yrityksen verkkosivut

Verkkosivut muodostavat yrityksen digitaalisen markkinoinnin perustan, silla
se on usein asiakkaan ensimmainen kosketuspiste yritykseen. Sivuston
suunnittelun l1ahtékohtana on kohderyhman maarittely, jonka jalkeen voidaan
rakentaa tarkoituksenmukainen rakenne ja sisaltd. Hyvat verkkosivut
sisaltavat muun muassa yritysesittelyja, tuotteita, referensseja, analytiikkaa ja
ajankohtaista sisaltda. Verkkosivujen merkitys korostuu yha enemman
ostoprosessien digitalisoituessa. Toimivassa verkkosivustossa on hyva
tekninen toimivuus, selkeda ja luotettava ulkoasu seka kohderyhmalle
suunniteltu sisaltd. Nama yhdessa muodostavat toimivan kokonaisuuden ja

tukevat myynnin kasvua. (Lahtinen ym., 2022, s. 162-169.)

6.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeintd on kohderyhman tunteminen ja
mainonnan optimointi datan avulla. MRACE-mallissa somemainonta tukee
kaikkia vaiheita: uusien yleisdjen tavoittamista (Reach), tiedonhakua ja
vertailua (Act), ostopaatokseen ohjaamista (Convert) seka asiakassuhteen
vahvistamista (Engage). Tarkeda on luoda ostajapersoonien tarpeisiin
raataloityja mainoksia ja varmistaa brandin yhtenainen tunnistettava ilme.
Vaikuttajamarkkinointi ja tuotearvioinnit taydentavat somemainontaa
lisdamalla luottamusta ja tukemalla ostopaatdsta. (Lahtinen ym., 2022, s. 234-
243.)

6.5.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja se on edelleen yksi maailman
suurimmista sosiaalisen median alustoista. Alustan on perustanut Mark
Zuckerberg yhdessa koulukavereidensa kanssa ja nykyisin se kuuluu Meta-
yhtiéon, joka omistaa myos Instagramin ja WhatsAppin. Facebookilla on l&hes
kolme miljardia kuukausittaista kayttdjaa ja se toimii tarkeana kanavana

uutisten seuraamiseen, tapahtumien jakamiseen, seka erilaisten yhteisojen
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muodostamiseen. Facebookin vahvuuksia ovat myos viraalimarkkinointi ja
ryhmat, joiden keskustelut ja kayttdjadata tarjoavat hyddyllista tietoa
kohderyhman tarpeista. Mainonnassa kohdentamista voidaan tehostaa
esimerkiksi retargeting-pikselilla, joka tavoittaa sivuilla aiemmin kayneita
kayttajia. Nykyaan Facebookin kasvu on hidastunut, mutta siita huolimatta se
on yksi tarkeimmista somealustoista yrityksille ja yhteisdille. (Komulainen,
2023, s.128-129.)

6.5.2 Instagram

Instagram on yksi Suomen suosituimmista somekanavista ja silla on noin 2,3
miljoonaa viikoittaista kayttdjaa. Alusta on erityisen vahva visuaalisessa
sisalléssa ja se sopii hyvin esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen
liittyvaan toimintaan. Instagram on myds Suomen suosituin kanava brandien
seuraamiseen. Kanavaa kaytetdan eniten viihteen seuraamiseen ja
yhteydenpitoon ja sen kaytto lisaantyy erityisesti 20-29-vuotiaiden
keskuudessa, sekd myds vanhemmissa ikaryhmissa. Yrityksille Instagram
tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet tuotteiden ja palvelujen esittelyyn,
brandin tunnettuuden vahvistamiseen seka asiakassuhteiden rakentamiseen.
Eri sisaltomuodot tukevat markkinointia tehokkaasti ja lisaksi asiakkaiden
tagaykset, kilpailut ja hashtagien hyddyntaminen voivat kasvattaa nakyvyytta
ja lisata sitoutumista, mika tekee alustasta toimivan ja monipuolisen

markkinointikanavan yrityksille. (Komulainen, 2023, s. 149-151.)

6.5.3 YouTube

Video on yksi sosiaalisen median suosituimmista sisaltomuodoista ja sen
merkitys kasvaa jatkuvasti. YouTuben on perustanut Steve Chen, Chad Hurley
ja Jawed Karim, vuonna 2005 ja se on Suomen toiseksi suosituin somekanava
noin 3 miljoonalla kayttajalla. YouTube toimii mydés maailman toiseksi
suurimpana hakukoneena Googlen jalkeen mika tekee siita yrityksille erittain
tarkean nakyvyyskanavan. Alustalla voidaan tavoittaa uusia kohderyhmia ja

tarjota hyodyllista sisaltda, silla suurin osa kayttajistda katsoo mieluummin
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muiden tuottamia videoita kuin julkaisee itse. Videoiden teho perustuu niiden
kykyyn herattda huomio ja tarkeimpid videotrendeja talla hetkelld ovat
interaktiivisuus, livevideot, opetusvideot ja tarina- ja Reels-tyyliset sisallot.
Algoritmit suosivat videomuotoa ja erityisesti lyhyet opastus- ja tuotevideot
ovat nousseet tarkeaksi osaksi yritysten markkinointia. (Komulainen, 2023, s,
177)

6.5.4 LinkedIn

LinkedIn on perustettu vuonna 2003 ja se on Suomessa yhdeksanneksi
kaytetyin somekanava. Kanavalla on lahes miljoona kayttajaa, joista suurin
osa on tyoikaisia ja sita kaytetaan erityisesti ammatillisen verkoston
laajentamisen, yritysten ja brandien seuraamisen seka ajankohtaisten uutisten
vuoksi. LinkedIn tarjoaa yrityksille hyvan alustan B2B-viestintaan, rekrytointiin
ja tunnettuuden lisdamiseen. Kayttdjien henkildkohtaiset profiilit ovat tarkea
verkostoitumistyokalu, jossa voi esitellda omaa osaamistaan ja

tydkokemustaan seka luoda kontakteja. (Komulainen, 2023, s. 190)

6.5.5 TikTok

TikTok on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista ja silla on
yli miljardi kayttajaa maailmanlaajuisesti, seka noin 1,3 miljoonaa kayttajaa
Suomessa. Alusta on erityisen suosittu 18-34-vuotiaiden keskuudessa ja sen
vahvuutena on tehokas algoritmi, joka nostaa esiin kayttajalle sopivaa sisaltoa
ja mahdollistaa videoiden leviamisen viraalisti myos uusilla tileillda ilman
maksettua mainontaa. Alustalla toimivat parhaiten aidot ja nopeasti toteutetut
videot ja palvelu sopii hyvin yrityksille, jotka haluavat vahvistaa brandiaan,
rakentaa yleison sitoutumista ja markkinoida tuotteitaan erityisesti

nuoremmille. (Komulainen, 2023, s. 160-161.)
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7 MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLON SUUNNITTELU

Vuosikellon suunnittelu 1ahti liikkeelle kyselytutkimuksen suunnittelusta.
Tutkimus suunniteltiin niin, ettd kysely vastaa tutkimuskysymyksiin ja tyon
teoriaan, jolloin kyselya voidaan pitda luotettavana. Kyselytutkimuksen
kysymykset (Liite 1) jaettiin viiteen eri osa-alueeseen, jotka kasittelivat
sosiaalisen median kayttéa, sisallon kiinnostavuutta ja hyddyllisyytta,
julkaisujen sisaltda, viestinnan laatua ja kanavien kayttoa, seka sisaltotoiveita.
Arvoimme Kkyselyyn vastanneille yhteensa 10 yrityksen logolla varustettua
hupparia, jotka ovat olleet todella suosittuja asiakkaiden keskuudessa. Kysely
lahetettiin  asiakkaille sahkodpostitse ja vastausaikaa oli 10 paivaa.
Tutkimuskysely lahetettiin 749 sahkopostiosoitteeseen ja kyselyyn saatiin
yhteensa 167 vastausta, eli vastausprosentti oli 22,3%. Tutkimuksen

luotettavuuden kannalta oli tarkeaa, etta vastaajamaara oli tarpeeksi korkea.

Kyselytutkimus oli kvantitatiivinen ja sisalsi monivalintakysymyksia, Likert-
asteikkoja, seka avoimia kysymyksia. Kysymyksia oli yhteensa 29 ja ne eivat
olleet pakollisia, jotta kyselyyn pystyivat vastaamaan myos henkilot, joita ei
tavoita sosiaalisen median kautta. Kyselyn kohderyhmana oli toimeksiantajan
maatalousasiakkaat, jotka ovat ostaneet tuotteita verkkokaupasta kolmen
vuoden sisalla. Tama rajaus tehtiin, jotta saatiin kohdennettua vastaajat niin,
ettd heilld on mahdollisesti jonkinlainen ymmarrys siita, miten internet tai
sosiaalinen media toimii. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd minkalaista
sisaltda toimeksiantajan maatalousasiakkaat haluavat nahda yrityksen
sosiaalisen median kanavissa ja mista kanavista heidat tavoitetaan parhaiten.
Kyselytutkimus toteutettin ZEF-tydkalun avulla, joka on kaytdssa myds

yrityksen sisaisissa kyselytutkimuksissa.

ZEF-kyselytyOkalu on Esko Alasaarelan kehittama tieteellisesti perusteltu ja
monipuolinen sahkoinen kyselyalusta, jonka kehitys pohjautuu akateemiseen
tutkimukseen ja menetelmakehitykseen. Z-scored Electronic Feedback
menetelman tavoitteena on parantaa kyselytutkimusten luotettavuutta,

vastaajaymmarrysta ja tulosten tulkittavuutta. ZEF hyodyntaa visuaalisia ja
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kaksiulotteisia  kysymystyyppeja ja  tyokalu  soveltuu erityisesti
tutkimuskayttoon, jossa korostuvat vastaajaystavallisyys, havainnollinen

raportointi ja tieteellinen perusteltavuus. (Zef, 2026)

8 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitetaan kyselytutkimuksen tulokset. Tulokset on ryhmitelty
teemoittain siten, ettd ne vastaavat suoraan opinnaytetydssa asetettuihin
tutkimusongelmiin ja tutkimuskysymyksiin, seka tukevat

markkinointiviestinnan vuosikellon laatimista.

8.1 Vastaajien perustiedot

Kyselytutkimuksesta voidaan paatella, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista
oli miehia. Tama ilmenee arvontaan osallistuneiden sahkopostiosoitteista,
seka voidaan paatella myods siita, ettd suurin osa yrityksen asiakkaista ja
maatalousalan ihmisista on miehia. Kyselyssa ei kuitenkaan kysytty erikseen
vastaajien perustietoja, silla koettiin ettd talla ei ole merkitysta tulosten

kannalta.

8.2 Sosiaalisen median kanavien kayttd

Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat selkeitd eroja vastaajien sosiaalisen
median kayttoaktiivisuudessa. Kanavien valilla on havaittavissa eroja

erityisesti sdannollisen ja kokonaan kayttamattomyyden osalta.
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Kaavio 1 Facebookin k&yttd

Tulosten perusteella Facebook on vastaajien keskuudessa selvasti
aktiivisemmin kaytetty kanava kuin monet muut sosiaalisen median alustat.
Vastaajista 22,2% kayttaa alustaa useita kertoja paivassa, 23,4% paivittain ja
8,4% muutaman kerran viikossa. Toisaalta 36,5% vastaajista ei kayta
Facebookia ollenkaan. Tuloksista voidaan paatella, ettd Facebook on edelleen
merkittava kanava osalle kohderyhmaa, mutta ei tavoita kaikkia vastaajia.

Facebookin mainontaan kannattaa kuitenkin jatkossakin panostaa.



Useita
kertoja
DAIVASSA

Paivittain

Muutaman
kerran
viikossa
Muutaman
kerran
kuukaudessa

satunnaisesti

En kayta
ollenkaan

8167 Alkuperidinen
14.4%
174
9.0%
1.8%
7.8%
49.7%
0% 20% 40%

Kaavio 2 Instagramin kéytté
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Tulosten perusteella lahes puolet vastaajista (49,7%) ei kayta Instagramia

lainkaan. Paivittain tai useita kertoja paivassa palvelua kayttaa yhteensa

31,8%

vastaajista. Muutaman kerran viikossa tai muutaman kerran kuukaudessa

palvelua kayttaa yhteensa 10,8% ja 7,8% vastaajista kayttaa palvelua

satunnaisesti. Tama viittaa siihen, ettd Instagram ei ole keskeinen kanava

kaikille vastaajille ja Instagram-markkinointi tavoittaa vain rajatun osan

kohderyhmasta.
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Kaavio 3 Youtuben kéyttdé

Youtube on selvasti kaytetyin sosiaalisen median kanava vastaajien

keskuudessa. 4,8% vastaajista ilmoitti kayttavansa sovellusta useita kertoja
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paivassa. Paivittdin Youtubea kayttda 32,9% vastaajista ja 30,5% kayttaa
useita kertoja viikossa. Vastaajista 15,6% kayttaa sovellusta muutaman kerran
kuukaudessa ja 10,8% satunnaisesti. Vain 5,4% ilmoitti, ettei kayta sovellusta
ollenkaan. Tulokset osoittavat, etta Youtube on merkittava digitaalinen kanava
vastaajille ja tarjoaa potentiaalia erityisesti pidempien ja informatiivisten

sisaltojen, kuten tuote-esittelyiden ja ohjevideoiden jakamiseen.
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Kaavio 4 LinkedInin kayttd

LinkedInia kaytetaan vastaajien keskuudessa vahiten. Valtaosa vastaajista
(77,7%) ei kayta LinkedInia ollenkaan. Vastaajista yhteensd 3% kayttaa
LinkedInia useita kertoja paivassa tai paivittain. 3% kayttdad muutaman kerran
viikossa ja 6,6% muutaman kerran kuukaudessa. 9,6% vastaajista kayttaa
sovellusta satunnaisesti. Tulokset viittaavat siihen, etta kanavaan ei kannata
tuottaa nykyistd enempaa sisaltéa, silla sen kayttd on asiakkaiden

keskuudessa todella pienta.



31

8166 Alkuperdinen

Useilta
kertoja 6.0%
naivassa

Paivittain 6.6%
Muutaman
kerran 6.0%
vilknssa
Muutaman
kerran 2.4%

kuukaudessa

satunnaisesti 7.2%

En kayta

7%
ollenkaan

0% 20% 40% 60% 80%

Kaavio 5 TikTokin kéytto

TikTokin kayttd on vastaajien keskuudessa vahaista, silla 71,7% vastaajista ei
kaytda kanavaa ollenkaan. Aktiivisten kayttdjien osuus jaa selvasti
pienemmaksi verrattuna esimerkiksi Youtubeen. Tasta voidaan huomata, etta
TikTok ei ole talla hetkelld tehokas kanava maatalousasiakkaiden

tavoittamiseen, eika sen hyddyntaminen ole tassa kohtaa ensisijaista.

8166 Alkuperdinen
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Kaavio 6 Yrityksen seuraaminen sosiaalisessa
mediassa

Vastaajista 60,2% seuraa yritysta sosiaalisessa mediassa joko satunnaisesti
tai aktiivisesti, mutta vain 11,4% ilmoitti seuraavansa aktiivisesti. Lisaksi
merkittava osa vastaajista (34,9%) ei ole tietoinen yrityksen omista sosiaalisen

median kanavista. Tama kertoo nakyvyyden ja kanavien tavoitettavuuden
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kehittamistarpeesta, seka siita, etta yrityksen sosiaalinen media tavoittaa

asiakkaita, mutta sitoutuminen on viela melko vahaista.

8.3 Sisallon kiinnostavuus ja hyddyllisyys
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Kaavio 7 Julkaisujen visuaalinen houkuttelevuus

Vastaajista puolet (50%) on jokseenkin samaa mielta ja 7,2% taysin samaa
mielta siita, ettad yrityksen julkaisut ovat visuaalisesti houkuttelevia. Samalla
kuitenkin suuri osa vastaajista (39,8%) ei osaa ottaa asiaan kantaa. Tasta
voidaan paatella, ettd vastaajat eivat ole altistuneet riittavasti yrityksen
sisalloille tai eivat muista niita selkeasti. Visuaalinen ilme koetaan paaosin

positiiviseksi.
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Taysin samaa

mielta 79%

Jokseenkin

R 51.5%
samaa mielta

En osaa
sanoa

37.6%

Jokseenkin

R 24%
eri mielta

Taysin eri

g 0.6%
mielta

0% 20% 40% 60%

Kaavio 8 Sosiaalisen median siséllén hyédyllisyys

Yli puolet vastaajista (51,5%) on jokseenkin samaa mielta ja 7,9% taysin
samaa mieltd siitd, ettd kokee yrityksen sosiaalisen median sisallot
hyddyllisiksi. 37,6% ei osaa ottaa asiaan kantaa. Vain pieni osa
kohderyhmasta ei ole riittavasti perehtynyt sisaltdihin tai ei kohtaa niita
saannollisesti. Tasta voidaan paatella, etta sosiaalisen median sisallot koetaan

relevantteina ja sisaltd on oikeanlaista.
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Kaavio 9 Ajankohtainen tieto siséllbissé

Vastaajista 42,7% on jokseenkin samaa mielta ja 9,8% taysin samaa mielta
siita, ettd yrityksen sosiaalisen median sisalldistd saa tietoa maatalouteen
liittyvista ajankohtaisista aiheista. Suuri osa (40,9%) ei osaa sanoa ja vain

5,5% on jokseenkin eri mielta ja 1,2% taysin eri mielta asiasta. Tama korostaa
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tarvetta tuoda ajankohtaiset teemat selkeasti esiin ja toistaa niita useammin

sosiaalisen median kanavissa.
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Kaavio 10 Yrityksen tuotteiden ja palveluiden
ymmaértdminen

Vastaajista 52,8% on jokseenkin samaa mielta ja 12,9% taysin samaa mielta
siita, etta yrityksen julkaisut auttavat ymmartamaan yrityksen tuotteita ja
palveluita paremmin. 33,7% vastaajista ei osannut ottaa asiaan kantaa.
Tuloksista voidaan paatella, ettd sisallot tukevat markkinointiviestinnan

tavoitetta ja toimivat tehokkaasti.
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Kaavio 11 Julkaisujen kiinnostavuus
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Vastaajista puolet (50%) oli jokseenkin samaa mieltéd ja 13% taysin samaa
mielta siita, etta yrityksen julkaisut herattavat heidan kiinnostuksensa. 34,6%
vastaajista ei osaa sanoa. Tuloksista voidaan paatella, etta sisalloét koetaan
kiinnostavina niiden keskuudessa, jotka ovat niitd nahneet, mutta julkaisujen

huomion kasvattamisessa on edelleen kehitettavaa.
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Kaavio 12 Ammattitaidon ja asiantuntijuuden
nékyminen siséll6issa

Vastaajista 25% on taysin samaa mielta ja 48,8% jokseenkin samaa mielta
siita, etta yrityksen sosiaalisen median sisalldissa nakyy ammattitaito ja
asiantuntemus. 25% vastaajista ei osaa ottaa asiaan kantaa. Tuloksista
voidaan paatella, etta yrityksen asiantuntijamielikuva on vahva niiden

keskuudessa, jotka ovat altistuneet sisalldille.
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8.4 Julkaisujen sisalto
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Kaavio 13 Kiinnostus uusiin tuotteisiin ja
ratkaisuihin liittyviin julkaisuihin

Vastaajat suhtautuvat erittdin mydnteisesti julkaisuihin, joissa esitelldan uusia
tuotteita tai ratkaisuja. 58,1% vastaajista on taysin samaa mielta ja 28,7%
jokseenkin samaa mielta siita, etta he pitavat tallaisista sisalldista. Tama tulos
korostaa tuote-esittelyiden ja uutuuksiin liittyvan sisallon merkitysta yrityksen
markkinointiviestinndssa ja tallaisella sisallolla on keskeinen rooli tulevassa

vuosikellossa.
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Kaavio 14 Asiakastarinat ja referenssit
luottamuksen rakentajina

Tulokset osoittavat, ettd asiakastarinat ja referenssit koetaan erittain tarkeina

luottamuksen lisagjina. Vastaajista 38,8% on taysin samaa mielta ja 49,4%
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jokseenkin samaa mielta siita, etta asiakastarinat lisaavat luottamusta yritysta
kohtaan. Tama tulos vahvistaa kasitysta siita, ettd muiden asiakkaiden aito
kokemus on merkittava osa yrityksen uskottavuutta ja ostopaatoksiin

vaikuttavaa viestintaa.
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Kaavio 15 Tuotteiden kéyttédén ja huoltoon
liittyvien vinkkien hyédyllisyys

Vastaajista 56,9% on taysin samaa mielta ja 31,9% jokseenkin samaa mielta
siita, etta tuotteiden kayttdoon ja huoltoon liittyvat vinkit ovat hyddyllisia.
Tulokset osoittavat, ettd kaytannonlaheinen ja asiakasta arjessa auttava
sisaltd koetaan erittdin arvokkaaksi. Sosiaalista mediaa tulisi hyddyntaa
enemman myods neuvontavadlineend ja tuottaa esimerkiksi Youtubeen

pidempia ohjevideoita ja opastuksia.



8.5 Viestinnan laatu ja kanavie
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Kaavio 16 Julkaisutiheyden sopivuus
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Yli puolet vastaajista (58,8%) ei osaa arvioida, ilmestyvatkd yrityksen

somejulkaisut sopivan usein. 11,9% on taysin samaa mieltd ja 28,1%

jokseenkin samaa mielta julkaisutiheyden sopivuudesta. Tama viittaa siihen,

etta suuri osa vastaajista ei seuraa yrityksen sosiaalista mediaa aktiivisesti tai

ei ole tietoinen julkaisujen maarasta. Tassa korostuu tarve parantaa sisallon

nakyvyytta ja tavoittavuutta, jotta julkaisurytmi olisi helpommin havaittavissa.
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Kaavio 17 Viestin

nén selkeys ja ymmarrettavyys
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Vastaajista yli puolet (55,3%) oli jokseenkin samaa mieltd ja 17,6% taysin
samaa mieltd siita, ettd yrityksen viestinta on selkedd ja helposti
ymmarrettavaa. 25% ei kuitenkaan osannut ottaa asiaan kantaa. Tuloksista
voidaan paatella, viestinta on tallda hetkelld hyvin selkeaa, eika ole tarvetta

muutoksille.
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Kaavio 18 Sosiaalisen median ajantasaisuus ja
aktiivisuus

Vastaajista 30% on jokseenkin samaa mieltd ja 10,6% taysin samaa mielta
siita, etta yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat ajantasaisia ja aktiivisia.
Yli puolet vastaajista (56,3%) ei osaa sanoa kantaansa. Tastd voidaan
paatelld, ettd suurin osa vastaajista ei seuraa yrityksen sosiaalista mediaa tai
ei ole tietoinen julkaisujen maarasta. Tulokset korostavat tarvetta lisata

sisallon nakyvyytta ja vahvistaa aktiivista lasnaoloa eri kanavissa.
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Kaavio 20 Sosiaalinen media
yhteydenpitokanavana

Vastaajista 16,3% on taysin samaa mielta ja 38,8% jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd sosiaalinen media on hyva tapa pitaa yhteytta yritykseen. 26,9% ei
osaa ottaa kantaa. Lahes viidennes vastaajista suhtautuu asiaan jokseenkin
tai taysin kielteisesti. Tama osoittaa, ettd sosiaalinen media ei korvaa
perinteisia yhteydenpitotapoja kaikille asiakkaille, varsinkin kun hyvin suuri osa
vastaajista ei kayta sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media toimii tarkeana

taydentavana kanavana osalle kohderyhmaa.

8.6 Sisaltotoiveet
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Kaavio 19 Kiinnostus tuote-esittelyihin ja
tekniseen tietoon
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Vastaajista 30,6% on taysin samaa mieltd ja 45% jokseenkin samaa mielta
siita, etta haluaisi nahda enemman tuote-esittelyja ja teknista tietoa sisaltavia
julkaisuja. 19,4% vastaajista ei osaa sanoa ja vain pieni osa on eri mielta.
Tuloksista voidaan huomata, ettd kohderyhma arvostaa yksityiskohtaista

sisaltoa, joka tukee tuotteiden ymmartamista ja kayttoa.
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Kaavio 21 Kiinnostus opastaviin ja vinkkejé
siséltéviin julkaisuihin

Vastaajista 37,5% on taysin samaa mielta ja 49,4% jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd he haluaisivat ndahda enemman opastavia ja vinkkeja sisaltavia
julkaisuja. 10,6% vastaajista ei osaa sanoa ja vain pieni osa on eri mielta.
Tulokset korostavat kaytanndnlaheisen sisallon merkitysta ja osoittaa, etta
neuvova ja asiantuntijuutta korostava viestinta vastaa hyvin kohderyhman

odotuksiin.
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Kaavio 22 Yrityksen arkea ja henkil6st6a
esittelevé sisélté

Vastaajista 12,5% on taysin samaa mielta ja 45% jokseenkin samaa mielta
siita, etta yrityksen arkea ja henkilostoa esitteleva sisaltd on kiinnostavaa.
Toisaalta 18,2% vastaajista suhtautuu tallaiseen sisaltoon jokseenkin tai taysin
kielteisesti. Tuloksista voidaan huomata, etta inhimillinen ja arkinen sisalto
kiinnostaa osaa kohderyhmaa, mutta sen merkitys ei ole yhtd vahva kuin

teknisen tai asiantuntijasisallon.
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Kaavio 23 Todellisiin kéyttétilanteisiin perustuva
visuaalinen siséltoé

Vastaajista 38,1% on taysin samaa mielta ja 47,5% jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd julkaisujen tulisi sisaltdéd enemman kuvia ja videoita todellisista

kayttotilanteista. 13,1% ei o0saa sanoa. Tama tulos korostaa
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kaytannonlaheisen sisallon merkitysta ja tasta voidaan huomata myos etta

asiakkaat arvostavat aitoja esimerkkeja tuotteiden toiminnasta arjessa.

8.7 Avoimet kysymykset

Mika tekee mielestasi yrityksen sosiaalisen median julkaisuista

kiinnostavan tai hyodyllisen?

Avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvailemaan, mitka tekijat
tekevat yrityksen sosiaalisen median julkaisuista heidan mielestaan
kiinnostavia tai hyodyllisia. Vastauksia tuli yhteensa 49 ja vastaajat korostivat
erityisesti kaytannonlaheista ja konkreettista sisaltda. Kiinnostaviksi koettiin
mm. "huolto ja korjaus”, "mahdollisimman konkreettiset ja kaytannoénlaheiset
esittelyt ja vinkit’, “videot, joissa selkeasti naytetaan, miten huoltoa

suoritetaan”.

Useissa vastauksissa mainittiin asiakaskokemusten ja referenssien merkitys.
Aitojen  kayttokokemusten, tilakuvien ja videoiden koettiin lisaavan
kiinnostavuutta ja uskottavuutta. Sisallon toivottiin olevan visuaalista, selkeaa

ja suoraan asiaan menevaa ilman liiallista markkinointipuhetta.

Lisaksi ajankohtaisuus ja asiakaslahtoisyys korostuivat. Julkaisu koettiin
kiinnostavaksi silloin, kun se liittyi vastaajan omaan tarpeeseen tai toimintaan.
Muutamissa vastauksissa todettiin, ettei sosiaalinen media ole ensisijainen

tiedonhankintakanava.

Miten Antti voisi kehittaa sosiaalisen median viestintaansa?

Avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan miten yritys voisi
kehittaa sosiaalisen median viestintdansa. Vastauksia saatiin 33 kappaletta ja
aineisto analysoitiin jakamalla kehitysehdotukset sisallon, kanavien ja

aktiivisuuden nakokulmasta.
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Keskeisimmaksi kehitystoiveeksi nousi teknisemman ja
kaytannonlaheisemman sisallon lisddminen. Useissa vastauksissa toivottiin
enemman kayttd- ja huoltovideoita, vinkkeja vanhan kaluston paivittamiseen,
seka tarkempaa tietoa tuotteista ja uutuuksista. Erityisesti YouTube mainittiin

kanavana, johon sopivat pidemmat ja yksityiskohtaisemmat esittelyt.

Toinen selkea teema oli aktiivisempi ja saanndllisempi julkaiseminen. Osa
vastaajista koki, etta julkaisuja voisi olla enemman ja tuotteista seka
kayttajakokemuksista toivottiin aktiivisempaa viestintda. Osa vastaajista

kuitenkin totesi olevansa tyytyvainen nykyiseen.

Kolmantena esiin nousi kanavien tunnettuus ja monikanavaisuus. Osa
vastaajista koki, etta yrityksen tulisi tuoda somekanavia paremmin esiin
esimerkiksi messuilla tai verkkokaupan kautta. Lisaksi vastauksissa korostui
asiakaslahtoisyys ja kuunteleminen, eli asiakkaiden reaktioiden seuraaminen

ja sisallon kehittaminen niiden perusteella.

Onko jokin siséltotyyppi, jota et koe tarpeelliseksi, mika?

Avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin tuomaan esiin sisaltotyyppeja,
joita he eivat koe tarpeellisiksi. Vastauksia saatiin 28 kappaletta ja suuri osa
vastaajista ilmoitti, ettei koe mitaan tiettya sisaltotyyppia tarpeettomaksi tai ei
osannut vastata. Muutamissa vastauksissa tuotiin esiin, etta vastaajat eivat
kayta sosiaalista mediaa. Yrityksen nykyinen sisalto koetaan siis paaosin

hyvana.

Yksittaisissa vastauksissa kuitenkin mainittiin joitakin sisaltotyyppeja, joita ei
koettu erityisen kiinnostaviksi. Naita olivat esimerkiksi henkilostoesittelyt,
messustandien kuvaukset, tarjoukset ja liiallinen otsikointi. Lisaksi osa
vastaajista koki, etta erittain suurille maatiloille suunnatut ratkaisut eivat ole

itselle ajankohtaisia.
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Loytaako Antti-fi verkkosivuilta/verkkokaupasta hyvin tietoa yrityksen

yhteystiedoista, tuotteista ja/tai palveluista?

Avoimessa kysymyksessa Kkysyttiin vastaajilta, ettd [0ytaakd heidan
mielestdan Antti.fi verkkosivuilta tai verkkokaupasta helposti tietoa.
Kysymykseen saatiin 94 vastausta ja valtaosa vastaajista koki, etta yrityksen
verkkosivuilta ja verkkokaupasta loytyy tarvittava tieto helposti. Useat

L8 1] ”

vastaukset olivat yksiselitteisia, kuten “kylla”,

” ”

I0ytyy hyvin”, "hyvin selkeat
sivut’, ja verkkokauppaa kehuttiin erityisesti varaosien tilaamisen
helppoudesta. Vastauksissa korostui, etta verkkokauppa koetaan toimivaksi ja
selkeaksi ja moni vastaaja kertoi lI6ytaneensa tarvitsemansa tiedot seka
tuotteet ilman suurempia ongelmia. Dokumentaatiota pidettin myos hyvana

verrattuna kilpailijoihin.

Kehitysehdotuksia nousi esiin yksittaisilta vastaajilta. Pieni osa vastaajista
koki, etta tietoa joutuu joskus etsimaan melko paljon, koska varaosia on paljon
saatavilla. Myds varaosaluetteloiden selkeyttamista toivottiin ja lisaksi
mainittiin, ettei kaikkia varaosia valttamatta 10ydy verkkokaupasta. Parissa
vastauksessa toivottin parempaa tietoa vanhemmista tuotteista, seka

selkeampaa kokonaisrakennetta.

Mitad muutoksia toivoisit Antti.fi- verkkosivuille/verkkokauppaan?

Avoimessa kysymyksessa tarjottin vastaagjille mahdollisuus esittaa
vapaamuotoisia kehitysehdotuksia tai toiveita yrityksen verkkosivuille tai
verkkokauppaan. Kysymykseen saatiin 42 vastausta ja osa vastaajista ilmoitti
olevansa tyytyvainen nykyiseen verkkosivuun ja verkkokauppaan, eika
toivonut merkittavia muutoksia. Useissa vastauksissa todettiin, etta sivut

toimivat hyvin ja tarvittavat tuotteet on 16ydetty.

Kehitysehdotukset liittyivat erityisesti selkeyteen, hakutoimintoihin ja
varaosien ldydettavyyteen. Vastaajat toivoivat helpompaa varaosien selailua,
selkedmpia tuotekategorioita seka parempaa jakoa tuoteryhmiin. Muutama

koki, etta oikean tuotteen I6ytaminen voi olla aikaa vievaa, koska varaosia on
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paljon ja tuotenimien tai osien nimeamisen todettiin olevan joskus epaselvaa.
Toinen esiin noussut teema oli valikoiman laajentaminen. Vastauksissa
toivottiin kattavampaa varaosavalikoimaa, enemman tuotteita ja selkeampia
soveltuvuustietoja eri laitteille. Yksittaisissa vastauksissa mainittin myos
uusien tuotteiden, modernisointipakettien ja tarjousten lisaaminen. My0s toive

paremmasta tiedottamisesta toimitusaikojen venyessa oli mainittu.

Muita toiveita tai ehdotuksia Antin sosiaalisen median sisaltoon?

Avoimessa kysymyksessa tarjottin vastaajile mahdollisuus esittaa
vapaamuotoisia kehitysehdotuksia yrityksen sosiaalisen median sisaltoon.
Kysymykseen saatiin 21 vastausta. Osa vastaajista ei esittanyt lisatoiveita tai
koki sisalldon olevan jo nykyiselladn hyvalla tasolla. Sosiaalisen median

perussisalto koetaan siis paaosin toimivaksi.

Kehitysehdotuksissa korostuivat erityisesti kaytannonlaheiset vinkit ja
asiakaskokemukset. Vastaajat toivoivat vinkkeja esimerkiksi vanhojen
koneistojen paranteluun, lisavarusteisiin seka esittelyja kaytossa olevista

kuivureista. Myos asiakaskokemusten esittdminen nousi esiin.

YouTube sisallon lisdaminen  mainittiin, erityisesti  pidemmat ja
informatiivisemmat videot kiinnostavat. Lisdksi ajankohtaiset aiheet ja
kampanjat, kuten alennuskoodit kayttajaryhmissad nahtiin kiinnostavana.
Yksittaisissa vastauksissa toivottiin luovempaa sisaltdoa seka huoltoon liittyvia

vinkkeja esimerkiksi mobiilisovelluksen kayttgjille.
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9 KEHITYSEHDOTUKSET

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta
maatalousasiakkaat arvostavat kaytannonlaheista, teknistd ja konkreettista
sisaltéa, joka tukee heidan omaa ty6taan ja paatdksentekoaan. Kiinnostavin
sisalto liittyy tuote-esittelyihin, huoltoon, korjaukseen, varaosiin ja todellisiin
kayttoétilanteisiin. Maatalousasiakkaille julkaisu on kiinnostava silloin, kun se
voidaan kytkea suoraan omaan toimintaan, esimerkiksi investointiin,

huoltotarpeeseen tai sesonkiin.

YouTube nousee selkeasti tarkeimmaksi kanavaksi teknisen ja syventavan
sisallon jakamiseen. YouTubeen kannattaa tuottaa pidempia videoita ja tehda
niista lyhyempi nostoja muihin kanaviin. Facebook on tutkimuksen perusteella
myos toinen keskeinen kanava, joka tavoittaa suuren osan vastaajista
saannollisesti. Facebookin ideana ei kuitenkaan ole tuottaa pitkia
yksityiskohtaisia videoita, joten tama toimii hyvana jakelukanavana, joka ohjaa
asiakkaat YouTube videoihin ja yrityksen verkkosivustolle. Tutkimuksen
mukaan Instagram ei tavoita maatalousasiakkaita yhta laajasti kuin Facebook
tai YouTube ja Linkedlnin seka TikTokin kayttd on hyvin vahaista. Tasta
voidaan huomata, etta yrityksen asiakaskunta on iakkaampaa. Maanviljelijat
ovat kohderyhmana ns. perinteisempaa, joten heitd ei tavoita yhta hyvin

sosiaalisen median kautta.

Osa vastaajista ei seuraa sosiaalista mediaa lainkaan tai ei kayta sita
tiedonhankintaan. Sosiaalinen media ei siis voi olla ainoa tiedonlahde
yritykselle, vaan tarkedssa roolissa ovat myos messut ja markkinointi muualla
kuin sosiaalisessa mediassa. Vastaajista suuri osa kaytti verkkosivuja
aktiivisesti ja asiakkaat olettavat, etta tiedot [0ytyvat sielta. Sosiaalisen median
kanavien tulisi ohjata selkeasti asiakas yrityksen verkkosivuille, joista paasee

katevasti ostoksille.

Tuloksissa nakyy myds tarve sisaltdjen eriyttamiseen. Sisaltd kannattaa

rakentaa selkeasti eri polkuihin niin, etta ne palvelevat hyvin jokaista
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kohderyhmaa, silla asiakkailla on selkeasti erilaisia tarpeita. Polkuja voisivat
olla esimerkiksi modernisointi ja paivitykset vanhaan kalustoon, varaosat ja
huolto, uudet investoinnit, referenssit ja kayttokokemukset. Talléin viestinta
nayttdaa kohdennetummalta ja asiantuntevammalta ja asiakas I0ytaa helposti

oman kiinnostuksen kohteensa.

Kokonaisuutena tutkimus osoittaa, ettd markkinointiin ei kannata lisata
mahdollisimman paljon kaikkea, vaan kannattaa tehda kanavien valintoja.
YouTubea ja Facebookia kannattaa kayttaa paakanavina, joihin tuotetaan
pidempaa ja informatiivista sisaltda ja muihin sosiaalisen median kanaviin
kannattaa tehda erityisesti nuoria kiinnostavaa ja rennompaa sisaltéa, silla
Instagram ja TikTok ovat nuorten suosiossa. Sosiaaliseen mediaan halutaan
saada tavoitettua lisdd myods nuoria maatilojen jatkajia ja uusia seuraajia, jotta

yritys tulee tutuksi kaikenikaisten keskuudessa.
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10 MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO

Tutkimustulosten pohjalta Antti-Teollisuus Oy:lle laadittiin
markkinointiviestinnan vuosikello (Liite 2), jonka tavoitteena on kohdentaa
viestintd maatalousasiakkaiden todellisiin tarpeisiin seka tehostaa resurssien
kayttoa. Keskeinen havainto tutkimuksessa oli, etta asiakkaat arvostavat
kaytannonlaheista, teknista ja konkreettista sisaltda, joka tukee heidan omaa

arkeaan, huoltotarpeitaan ja investointipaatoksiaan.

Vuosikello rakennettiin maatalouden sesonkirytmin ymparille. Talvikaudella
viestinnan paapaino on huollossa, varaosissa ja modernisoinnissa, koska
tama on tiloilla kehittamisen ja investointien suunnittelun aikaa. Kevaalla
sisaltd keskittyy kayttdonottoon ja ennakoiviin toimenpiteiseen ja kesalla
viestinta painottuu ajankohtaiseen asiakastukeen, huoltovinkkeihin ja
ongelmanratkaisuun.  Syksylla viestintd keskittyy referensseihin ja
investointipaatosten tukemiseen. Nama perustuvat tutkimustulokseen, jonka
mukaan sisaltd koetaan merkitykselliseksi silloin, kun se vastaa

ajankohtaiseen tarpeeseen.

Kanavavalinnat perustuvat tutkimuksessa havaittuun kayttdasteeseen ja
sisaltotoiveisiin. YouTube nousi selkeasti tarkeimmaksi kanavaksi sisallon
jakamiseen, jonka vuoksi se toimii vuosikellossa ensisijaisena
asiantuntijakanavana. Facebook toimii tavoittavuus- ja keskustelukanavana,
jonka kautta ohjataan liikennettd YouTubeen ja verkkosivuille. Nuorempien
viljelijoiden tavoittamiseksi vuosikelloon sisallytettin myos Instagram ja
TikTok, mutta niiden rooli on selkeasti pienempi. Paasisaltd tuotetaan
YouTubeen ja siita tehdaan lyhyempia versioita muihin kanaviin. Tavoitteena
on parantaa viestinnan vaikuttavuutta kohdentamalla oikea sisaltd oikeaan

kanavaan oikeaan aikaan.
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11 POHDINTA

Opinnaytetyoni suunnittelu alkoi syyskuussa 2025, kun pohdin yhdessa tatini
kanssa, mita kehitettavaa perheyrityksemme markkinoinnissa olisi. Paatimme
yhdessa, etta tehdaan maatalousasiakkaillemme digitaalisiin kanaviin liittyva
kyselytutkimus, jossa halutaan selvittda mista kanavista asiakkaat tavoitetaan
parhaiten, seka millainen sisaltd heitd kiinnostaa. Esitin aiheen ohjaajalleni
Tero Tuomelle ja tulimme yhdessa siihen tulokseen, etta
markkinointiviestinnan vuosikello digitaalisiin kanaviin painottuen olisi

yritykselle hyodyllinen.

Mielestani olen onnistunut opinnaytetyoni toteutuksessa todella hyvin.
Vuosikellosta tuli toimiva ja hyodyllinen tyokalu toimeksiantajalle ja kyselyn
avulla saatiin erittain arvokasta tietoa yrityksen asiakkailta. Kyselyn
l&hettdmiseen meni hieman aikaa, silla en viitsinyt [ahettaa kyselya asiakkaille
juuri ennen joulua, koska todennakoisesti vastausprosentti olisi ollut alhainen.
Odotin siis joulun ja Uuden Vuoden pyhien yli ja l&hetin kyselyn tammikuun
puolessa valissa. Tama oli hyva paatos, silla kyselyn vastausprosentti oli
todella hyva. Tyon kirjoittaminen sujui hyvin ja erityisesti kyselyn tulokset ja
niiden avaaminen oli erittdin kiinnostavaa. Opin tyon aikana markkinoinnista

paljon lisda ja sain hyodyllisia oppeja tulevaisuuteen.

Toimeksiantaja oli tyytyvainen tyon lopputulokseen: "Pepin opinnaytetyon
pohdinta yhdessa perheyrityksemme tavoitteet huomioon ottaen oli erittain
mielekasta. Han tavoitti hienosti tyollaan sen, mita yhdessa alun perin
lahdimme hakemaan. Saimme varmuutta panostaa digitaaliseen
markkinointiin  valituilla alustoilla ja lisatd videoiden tuotantoa seka
asiakasreferenssien esiin tuomista. Opinnaytteen tulokset seka kayttoon
otettava digitaalisen markkinoinnin vuosikello tulevat lisaamaan huomiotamme

markkinointiviestintaan.

Kiitamme Peppia asiaan perehtymisestda ja ansiokkaasta opinnaytetyosta,

josta tulee olemaan meille konkreettista hyotya nyt ja tulevaisuudessa. ”
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12 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Antti-Teollisuus Oy:lle
markkinointiviestinnan vuosikello, joka otetaan kayttoon markkinoinnin tueksi.
Yrityksellda on ollut kaytdssad jonkin nakdinen vuosikello, mutta
asiakastutkimukseen ja digitaalisiin kanaviin perustuvaa vuosikelloa ei ole
ollut. Lisaksi sosiaalisen median kanaviin halutaan saada lisda nakyvyytta ja

seuraajia.

Tutkimustehtavana oli luoda Antti-Teollisuus Oy:lle markkinointiviestinnan
vuosikello keskittyen digitaalisiin kanaviin. Asiakkailta haluttiin selvittda
minkalaista sisaltbd he haluavat nahda yrityksen sosiaalisen median
kanavissa ja mista kanavista heidat tavoitetaan parhaiten. Asiakkailta ei ole
kysytty somesisaltoon liittyvaa mielipidetta aikaisemmin, joten tutkimus oli

erittain hyodyllinen yritykselle tulevaisuuden markkinointiviestinnan kannalta.

Toiminnallinen osuus, eli markkinointiviestinnan vuosikellon rakentaminen
pohjautuu kyselytutkimukseen, toimeksiantajan mielipiteisiin, seka tyon

teoriaan.

Opinnaytetyé0 onnistui hyvin ja tutkimuksessa paastin tavoitteisiin.
Toimeksiantajalle kehitettiin toimiva tydkalu, jota voidaan hyddyntaa ensi
vuoden aikana ja myos tulevaisuudessa. Kiitos opinnaytetyoni ohjaajalle ja

kaikille, jotka ovat olleet mukana taman tyon tekemisessa.
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LIITE 1

Hei!

Tama kysely on osa opinndytety6ta, jonka tarkoituksena on kehittda Antti-Teollisuus Oy:n
markkinointiviestintda. Kyselyssa kartoitetaan asiakkaiden nakemyksia Antin sosiaalisen median
sisdllostd ja kanavista. Vastaamiseen menee noin 3-5min. ja vastaukset kasitelldan
luottamuksellisesti. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan 10 Antti-hupparia. Arvontaan paaset

osallistumaan kyselyn lopuksi.

Kiitos ettd autat meita kehittamaan viestintddmme entistd paremmaksi!

TAUSTATIEDOT

Sahkoposti: (Jos haluat osallistua arvontaan)

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO
Kdytan Facebookia:
- Useita kertoja pdivassa
- Padivittdin
- Muutaman kerran viikossa
- Muutaman kerran kuukaudessa
- Harvemmin/satunnaisesti

- En kayta ollenkaan

Kaytan Instagramia:
- Useita kertoja pdivassa
- Paivittdin
- Muutaman kerran viikossa
- Muutaman kerran kuukaudessa
- Harvemmin/satunnaisesti

- En kdytd ollenkaan

Kaytan LinkedInia:

- Useita kertoja paivadssa



- Paivittdin

- Muutaman kerran viikossa

- Muutaman kerran kuukaudessa
- Harvemmin/satunnaisesti

- En kdyta ollenkaan

Kdytdn Youtubea:
- Useita kertoja paivassa
- Pdivittain
- Muutaman kerran viikossa
- Muutaman kerran kuukaudessa
- Harvemmin/satunnaisesti

- Enkayta ollenkaan

Kaytdn TikTokia:
- Useita kertoja paivassa
- Péivittdin
- Muutaman kerran viikossa
- Muutaman kerran kuukaudessa
- Harvemmin/satunnaisesti

- Enkayta ollenkaan

Seuraatko Antti-Teollisuus Oy:ta sosiaalisessa mediassa?
- Kylla, aktiivisesti
- Kylla, satunnaisesti
- En, mutta aion seurata

- Enole tietoinen yrityksen somekanavista

Sisdllén kiinnostavuus ja hyodyllisyys
1. Antin julkaisut ovat visuaalisesti houkuttelevia.
2. Antin sosiaalisen median sisdlto on sellaista, joka tarjoaa minulle hyodyllista tietoa.

3. Antin julkaisut auttavat ymmartamaan yrityksen tuotteita ja palveluita paremmin.



4. Antin julkaisut herdttdvat kiinnostukseni.

5. Sisdllossd nakyy ammattitaito ja asiantuntemus.

(1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = neutraali, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 =

taysin samaa mieltd)

Julkaisujen sisilto

6. Pidan julkaisuista, joissa esitellddn uusia tuotteita tai ratkaisuja.

7. Asiakastarinat ja referenssit lisdavat luottamustani yritysta kohtaan.

8. Tuotteiden kdytté6n tai huoltoon liittyvat vinkit ovat minulle hyadyllisia.

(1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = neutraali, 4 = jokseenkin samaa mielt3, 5 =

tdysin samaa mielta)

Viestinnén laatu ja kanavien kiyttd

9. Antin somejulkaisut ilmestyvat sopivan usein.

10. Antin viestintd on selkeda ja helposti ymmarrettavaa.

11. Antin somekanavat ovat ajantasaisia ja aktiivisia.

12. Sosiaalinen media on hyva tapa pitda yhteyttd yritykseen.

(1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = neutraali, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 =

tdysin samaa mieltad

Sisdltotoiveet

13. Haluaisin néhdd enemman tuote-esittelyja ja teknistd tietoa.

14. Haluaisin ndhda enemman opastavia ja vinkkeja sisaltavia julkaisuja.

15. Antin arkea ja henkildstoa esitteleva sislté on kiinnostavaa.

16. Julkaisujen tulisi sisdltdd enemman kuvia ja videoita todellisista kayttotilanteista.

(1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = neutraali, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5=

tdysin samaa mielta

AVOIMET KYSYMYKSET

Mika tekee mielestasi Antin somejulkaisuista kiinnostavan tai hyodyllisen?

Onko jokin sisaltotyyppi, jota et koe tarpeelliseksi tai kiinnostavaksi, mika?

Miten Antti voisi kehittdd sosiaalisen median viestintddnsa?

Loytaako Antti.fi-verkkosivuilta/verkkokaupasta helposti tietoa yrityksen yhteystiedoista,
tuotteista ja/tai palveluista?

Muita ehdotuksia tai toiveita Antti.fi-verkkosivuille/verkkokauppaan?
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LIITE 2

Modernisointi
Julkaistaan joka keskiviikko
Sisaltd: paivitysratkaisut vanhoihin
laitteisiin, uusien laitteistojen esittelya,
referenssivideoita
Kanavat: Facebook, YouTube, nettisivut
Reels/lyhyet nostot muihin kanaviin

Lokakuu
Investointipaatokset
Julkaistaan joka keskiviikko
Sisaltd: "miksi valita Antti" -sisaltéa

Mainostusta maatalouskonemessuille
Mainostusta kuivuripéiville, joissa
esitellaan case-kohteita
Kanavat: Youtube, Facebook, verkkosivut

Syyskuu
Asiakastarinat ja case-videot
Julkaistaan joka keskiviikko
Sisaltd: "miksi valitsimme Antin” -referenssit,
asiakkaiden kokemuksia Antti-tuctteista,

case-videoiden nostoja
Kanavat: YouTube, Facebook,
Instagram, nettisivut

Kausi jatkuu
Julkaistaan joka maanantai ja keskiviikko
Sisaltd: varaosien saatavuus ja
pidemmét huoltovinkit
Kanavat: YouTube, Facebook,
nettisivut
Reels/lyhyet nostot muihin kanaviin

Tulevat uutuudet
Julkaistaan joka keskiviikko
Siséltd: kooste vuodesta ja tulevat
uutuudet, henkilGstoesittely,
tilavierailujen kuvien julkaisu
Kanavat: Youtube, Facebook, nettisivut
LinkedIn, Instagram, TikTok

Huolto ja modernisointi
Julkaistaan joka keskiviikko
Sisiltd: huoltovideot ja modernisointivinkit,
tulevan vuoden tapahtumia, referensseja,
asiakastapaamisten nostoa
Kanavat: Youtube, Facebook, Instagram
Reels/lyhyet nostot muihin kanaviin

Talvi

Syksy

Kevat

Kesd

Vinkit ja ratkaisut kauteen
Julkaistaan joka maanantai ja keskiviikko
Siséltd: nopeat ongelmanratkaisu-
videot ja huoltovinkit
Kanavat: YouTube, Facebook
nettisivut
Reels/lyhyet nostot muihin kanaviin

Valmistautuminen kauteen
Julkaistaan joka maanantai ja keskiviikko
Siséltd: huoltomuistutukset, oppaat,
huoltovideot, varaosien tilaus muistutukset
Kanavat: YouTube, Facebook,
nettisivut
Reels-videol/lyhyet nostot muihin kanaviin

Laitteiston ja uutuuksien esittely
Julkaistaan joka keskiviikko
Kuivuriesittely, referenssikohde
"tiesitkd tAman Antista" yritysesittelya,
uutuuksien esittelya
Kanavat: YouTube, Facebook, nettisivut
Reels/lyhyet nostot muihin kanaviin

Investointisuunnittelu
Julkaistaan joka keskiviikko
Sisaltd: tuote-esittelyt, investointi-

vinkit, referenssivideot, asiakkaiden kokemuksia
beforefafter - kuvat moderniscinneista
Kanavat: Facebook, YouT ube, nettisivut

Instagramiin lyhyempia nostoja

Kauteen valmistautuminen
Julkaistaan joka keskiviikko
Sisaltd: "ndin valmistaudut kauteen"
videot ja listat,
kayttokoulutusvideot
Kanavat: YouTube,Facebook ja nettisivut,
Reels/lyhyet nostot muihin kanaviin

Kayttovinkit

Julkaistaan joka maanantai ja keskiviikko

Sisaltd: "usein kysytyt kysymykset"
Jja kéytannon vinkit laitteistoon liittyen
Kanavat: YouTube ja Facebook

lyhyempié nostoja muihin kanaviin
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