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KASITTEIDEN MAARITTELY

Sosiaalinen media Tietoverkkoja hyddyntéava viestinnan muoto, jossa
kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti
tuotettua sisaltda, ja luodaan/yllapidetéaan ihmisten

valisia suhteita.

Hashtag Aihetunniste, jonka avulla esim. Instagram ja Twitter —
palvelut keraavat tiettya aiheita koskevat keskustelut,
kuvat ja videot samaan paikkaan.

Konversio Asiakkaan toteuttama toimenpide (esim.

ostotapahtuma verkkokaupassa).

Orgaaninen Sosiaalisen median markkinoinnin yhteydessa

tarkoittaa maksutonta markkinoinnin muotoa.
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa ja toimeksiantaja

Poreo on vuonna 2007 perustettu nuorekas ja ajan tasalla oleva mainosalan palveluita tarjoava
yhden hengen tyollistava yritys. Poreon paaasialliseen toimialaan kuuluvat nettisivujen suun-
nittelu ja toteuttaminen. Taman lisaksi yritys myy luontovalokuvia, joita asiakkaat tai yritykset

voivat ostaa kayttoonsa.

Etela-Pohjanmaalla sijaitsevan yrityksen asiakkaina ja toimeksiantajina on ollut vuosien saa-
tossa mm. Sanomalehti Ilkka Oy, | Print Oy, Zenith SA ja Adobe. Yhdistyksista asiakkaina on

mm. ollut Lakeuden Omaishoitajat ry.

1.2 Tehtavat ja tavoitteet

Opinnaytetyoni aiheena oli tutustua sosiaaliseen mediaan markkinoinnin valineena yrityk-
selle. Nykyaan suurin osa markkinoinnista tapahtuu sosiaalisessa mediassa, joten myo6s
tassa tapauksessa oli luontevaa valita sosiaalinen media paaasialliseksi markkinoinnin kana-

vaksi.

Tehtavani oli markkinoida erityisesti Poreon luontovalokuvia ja yrittda saada yrityksen Face-
book- ja Instagram-sivuille enemman tykkaajia ja seuraajia. Tehtava oli haastava, silla kil-
pailu sosiaalisessa mediassa on kovaa ja hyvin harva on valmis maksamaan mitaan kuvista.

Mya0s kuvien laiton kopioiminen on yleistynyt paljon internetin myota.

Taman lisaksi keskityin tydssani myos yleisesti ottaen markkinointiin sosiaalisessa mediassa

ja aiheesta tehtyihin tutkimuksiin.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Facebook

Facebookin syntyhistoria on hyvin taltioitu. Maailman suosituin yhteisépavelu sai alkunsa
vuonna 2004 Harvardin yliopistossa. Tuohon aikaan tietojenkasittelytiedettd Harvardissa
opiskellut Mark Zuckerberg, yhdessa luokkatoveriensa Eduardo Saverin, Dustin Moskovitzin
ja Chris Hughesin kanssa perustivat "Facemash”—sivuston, jossa sivuston kayttajat pystyivat

arvioimaan muiden Harvardissa opiskelevien ulkonékda. (Bellis 2014.)

Arveluttavan sivuston historia oli lyhyt ja se suljettiin vain muutama paiva perustamisensa jal-
keen. Zuckerberg oli saanut sivustolleen opiskelijoiden kuvia murtautumalla Harvardin yliopis-
ton sisdiseen verkkoon ja kopioimalla kuvat sieltd. Lopputuloksensa yliopisto sulki sivuston,
ja Zuckerberg sai syytteet mm. yksityisyyden loukkaamisesta. Lopulta syytteista kuitenkin
luovuttiin ja Zuckerberg sai jatkaa koulun oppilaana (hantéa oli uhattu myds koulusta erottami-
sella). (Bellis 2014.)

Vuoden 2004 helmikuussa, Zuckerberg avasi uuden sivuston, joka kantoi nimed "TheFace-
book”. Kuusi paivdd myéhemmin héanelld oli kuitenkin taas ongelmia, kun toiset Harvardin
opiskelijat Cameron Winklevoss, Tyler Winklevoss ja Divya Narendra syyttivat hanta sivuston
idean varastamisesta. Kolmikon mukaan Zuckerberg oli varastanut heidan ideansa sosiaali-
sen median sivustosta, ja kayttanyt sitd omanaan perustaessaan TheFacebookin.
Myodhemmin, Facebookin suosion rajahdettya, asia meni oikeuteen asti, jossa se
sovittiin. (Bellis 2014.)

Sivustoon paasy oli aluksi rajoitettu vain Harvardissa opiskeleville, mutta laajeni myéhemmin
muihin yliopistoihin Yhdysvalloissa ja lopulta koko maailmalle. Yhtién nimi muutettiin virallisesti
muotoon "Facebook” vuonna 2005, kun Zuckerberg sijoittajineen osti tuolloin 200 000

dollarilla facebook.com —domainin. (Bellis 2014.)



2.2 Instagram

Instagram sai alkunsa vuonna 2010 San Franciscossa Yhdysvalloissa Kevin Systromin ja
Michel Kriegerin perustamana. Tydskenneltyddn valmistumisensa jalkeen mm. Googlella,
Systrom alkoi kehittamaan omaa mobiilisovellustaan nimelta "Burbn”, joka myéhemmin johti
Instagramin syntymiseen. Systromin Burbn-sovellus sisélsi aluksi monia eri ominaisuuksia.
Tuotuaan projektiin mukaan toisen ohjelmoijan, Michel Kriegerin, he alkoivat yhdessa analy-

soimaan, mita ominaisuutta Burbn:n kayttgjat kayttivat eniten. (Garber 2014.)

He huomasivat, ettd ihmiset kayttivat selvasti eniten sovelluksen ominaisuutta jakaa erilaisia
kuvia. Tasta innostuneena Systrom ja Krieger keskittyivat parantamaan sovelluksen kuvan
jakamiseen liittyvia ominaisuuksia ja tekem&én sovelluksesta mahdollisimman yksinkertai-
sen. Kuukausien kehittamisen jalkeen kaksikko julkaisi yksinkertaisen kuvien jakamiseen tar-
koitetun ilmaissovelluksen iPhonelle, jonka nimi oli nyt "Instagram”. Sovellus oli jattimenestys

ja iPhonen kayttajat ottivat sen heti omakseen. (Garber 2014.)

Kayttajamaarien kasvaessa ja Instagramin noustessa varteenotettavaksi kilpailijaksi muiden
suosittujen sosiaalisen median palvelujen rinnalle, alan jattilainen Facebook kiinnostui palve-
lusta ja halusi ostaa sen. Muutama vuosi perustamisensa jalkeen Facebook osti Instagramin
noin miljardilla dollarilla. (BBC 2012). Talla hetkell& Instagram on yksi suosituimpia sosiaali-
sen median palveluita 500 miljoonalla kayttgjallaan. Aluksi palvelu toimi vain iOS-jarjestel-
malla eli Applen mobiililaiteilla, mutta on sittemmin siirtynyt my6és Android-pohjaisiin mobiili-
laitteisiin. Microsoftin mobiililaitteisiin palvelu saatiin melkoisella viiveella lukuisten kaytetta-

vyysongelmien jalkeen. (Statista 2016.)

2.3 Ihmisten internetin ja sosiaalisen median kaytto

Internetin yleistyttyd sosiaalinen media on tullut osaksi ihmisten arkea. Suosituin palvelu on
talla hetkella Facebook (Statista 2016).
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KUVIO 1. Aktiiviset sosiaalisen median kayttajien maarat syyskuussa 2016 (Statista 2016)

Kuvioissa 1 nahdaan aktiiviset sosiaalisen median kayttdjamaarat koko maailmassa
syyskuussa 2016. Maarat ovat miljoonissa ja Facebook pitda karkea yli 1,7 miljardilla kaytta-
jalldédn. Facebookin rinnalle on noussut yhtion hiljattain ostama Whatsapp miljardilla kaytta-
jalldaan, kun taas esimerkiksi Kiinan suosituimmaksi sosiaalisen media palveluksi on noussut

QQ lahes 900 miljoonalla kayttajallaan.

Tilastokeskuksen vuosittaisen tilaston mukaan Suomessa yhteistpalvelujen kayttd kasvoi
vuonna 2015 muutamalla prosentilla edelliseen vuoteen verrattuna. Tilaston mukaan vyli
puolet (53% ) 16-89 —vuotiaista suomalaisista oli seurannut yhteis6palveluja viimeisen kol-
men kuukauden aikana. Tama vastaa siis arviolta paria miljoonaa yksittaishenkil6d Suo-

messa.
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KUVIO 2. Yhteistpalveluja seuranneet suomalaiset ikaryhmittdin vuonna 2015 (Tilastokes-
kus 2015)

Kuviossa 2 on havainnollistettu, mitka ikaryhmaét olivat vuonna 2015 Suomessa aktiivisimpia
yhteistpalvelujen seuraajia. Yllatyksena ei tule, etta 16-24 —vuotiaat (93%) ja 25-34 —vuotiaat
(87%) ovat kaikista aktiivisimpia yhteisopalvelujen seuraajia, kun taas vanhempia ikaryhmia

ne kiinnostivat vahemman, vaikka heidankin maaransa kasvaa koko ajan.

Yllattavaa on se, etta tilaston mukaan perati 42 prosenttia yhteisdpalvelujen kayttgjista seuraa
niitd jatkuvasti kirjautuneena tai vahintddn useita kertoja paivassa. On siis varsin selvaa, etta
sosiaalisesta mediasta ja sen palveluista on tullut jo ihmisten arkipaivaa ja jos halutaan mark-
kinoida tehokkaasti ja suoraan ihmisille, tavoittaa heidat parhaiten talla hetkella yhteisépal-

veluista.



INTERNETIN KAYTTO
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KUVA 1. 15-29 —vuotiaiden suomalaisten ajankayttd internetissa vuonna 2015 (mukaillen

Aller Media 2015)

Kuvassa 1 on havainnollistettu Aller Median teettdméan tutkimuksen tulokset vuodelta 2015.
Tutkimuksessa yritettiin ottaa selvdd alle 30-vuotiaiden suomalaisten ajankaytosta eri
medioihin muutaman kuukauden ajanjaksolla tarkasteluna. Tuloksista selvisi, ettd internetin

kayttd on suurinta juuri tdssa ikéluokassa ja sosiaalista mediaa kaytettiin jopa yli tunti (73 min)

joka paiva.



3 MUUTTUNUT MARKKINOINTI

Markkinointia mullistavat tekijat voidaan jakaa neljaan tapahtumaan: printtimedian, radion,

television ja internetin syntyyn.

Modernin printtimedian kehitys voidaan katsoa alkaneeksi jo vuonna 1556, kun ensimmainen
kuukausittain ilmestyva sanomalehti Noticie scritte aloitti toimintansa Venetsiassa (Hartson
2013). Maailman ensimmainen radiomainos lahetettiin sen sijaan vuonna 1922 New Yorkin
WEAF-radioasemalta, kun eras kiinteistévalitysyritys osti 10 minuutin mainoksen 50 dollarilla.
(Mcdonough 2012). Noin 20 vuotta ensimmaisen radiomainoksen jalkeen Yhdysvalloissa la-
hetettiin vuonna 1941 my6s maailman ensimmadinen televisiomainos, kun NBC-kanavan
omistama WNBT lahetti 10 sekuntia kestavdn mainoksen, jossa mainostettiin Bulova-kello-
merkkia. (Choi 2016).

Radion ja television myo6ta markkinointia voitiin parantaa ja markkinoinnin suuntaaminen suu-
relle yleisélle helpottui huomattavasti, kun kaikki ei ollut vain printatun median varassa. Televi-
sion ja radion rinnalle tuli mydhemmin myds internet, jonka juuret juontavat 1960-luvulle, jolloin
se kehitettiin aluksi Yhdysvaltain armeijan tarpeisiin turvaamaan tiedonkulkua. Tavallisen ne-
tin kayttdjan kannalta ratkaisevaa oli kuitenkin se hetki, kun brittilainen tiedemies CERNissa,
Tim Berners-Lee, keksi World Wide Webin (WWW) vuonna 1989. Tama toi lopulta internetin

kaikkien ihmisten ulottuville, niin kuin sen kayttajat nykydan sen tuntevat. (Cern 2016.)

Nykypaivana markkinointi on siirtynyt yha enemman internetiin, ja esimerkiksi Yhdysvalloissa
verkkomainonta ylitti ensimmaista kertaa tv-mainonnan vuonna 2014 (Nurminen 2014). Suu-
rin osa kehittyneiden maiden ihmisista vierailee nykyéaan internetissa monta kertaa paivassa.
Yritysten ja yhteis6jen on luonnollisesti pysyttdva ajan hengessa mukana ja suunnattava
markkinointiaan yha enemman sinne, mista siita saa parhaan hyédyn. Tilastokeskuksen mu-
kaan perati 68 prosenttia suomalaisista kayttdd internetia monta kertaa paivassa, ja 87 pro-
senttia 16—89 -vuotiaista suomalaisista kaytti internetia edes kerran vuonna 2015. (Tilastokes-
kus 2015.) Maailmanlaajuisesti internetid vuoden 2015 loppuun mennessa kaytti 43,4 pro-
senttia koko maailman vaestosta, joka tarkoittaa yli 3,2 miljardia ihmista (International Tele-
graph Union 2015).
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KUVIO 3. Internetin kayttd koko maailmassa 2001-2015 (International Telegraph Union
2015)

Kuviossa 3 kuvataan internetin kayton yleistymistd vuosina 2001-2015 koko maailmassa.
Tuona aikana internetin kaytté on lisdéntynyt maailmassa tasaisesti ja tulee varmasti myos
jatkamaan kasvuaan, kun mahdollisuudet internetin kayttoon lisaantyvat myos kehitys-

maissa.

Internetin yleistyminen on ollut radikaalimpaa ja moniulotteisempaa kuin siirtyminen radion
aikakaudesta television aikakauteen, jolla on ollut myds suuri vaikutus markkinoinnin muu-
tokseen. Internetia edeltavana aikana markkinoijat ja mediat olivat etulyontiasemassa. Kaikki
tieto oli heidan varassaan ja kuluttajien mahdollisuudet vaihtaa keskenaan markkinointiin,
tuotteisiin tai asiakkaina saamaansa palveluun liittyvaa tietoa olivat rajalliset. Nykypaivana

roolit ovat vaihtuneet ja markkinoijien vahva kontrolli on joutunut hellittAm&éan otettaan, silla



kuluttajat ovat valveutuneimpia kuin koskaan internetin yleistymisen ja sen mukana tuoman
tiedon myota. (Juslen 2009, 67.)
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4 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on helppoa ja mahdollista lahes kaikille, silla jokainen yri-
tys tai yhteiso voi luoda esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa sivun ja tuottaa/jakaa seu-
raajillensa tarkoitettua sisaltdd. Jokaisen sosiaalisen median palvelun kayttéehtoja kuitenkin
tulee noudattaa ja jos rikkoo niita toistuvasti, johtaa se oman tilin poistamiseen palvelusta.

Markkinointi on myds lahtékohtaisesti ilmaista.

Orgaaninen eli ei-maksettu markkinointi on melko tehotonta nykyaan Facebookissa, ja jos
halutaan saada paljon ihmisia sitoutumaan julkaisuihin, pitdd mainoksiaan yleensa ns.
"boostata” pienella rahalla. Sitoutumisella tarkoitetaan julkaisun tykkéayksid, kommentointia ja
kuinka monta kertaa sitd jaetaan. Facebook itse toteaa, ettd orgaanisen mainostuksen
tehokkuuden heikkeneminen ei johdu siitd, etta palvelu itse haluaisi tehda enemméan rahaa
houkuttelemalla yrityksid ja yhteisdja maksamaan julkaisuistaan. Sen sijaan yritys vetoaa
maailmanlaajuiseen kehitykseen, jossa monet suuret markkinointialustat ovat havainneet
suurta laskua orgaanisessa markkinoinnissa viime vuosina. Hyvana esimerkkina tasta toimivat
eri hakukoneet, jotka perustamisensa yhteydessa ohjasivat paljon likennettd ilmaiseksi eri
nettisivustoille. Hakukoneiden kasvattaessa suosiotaan yrityksien oli kuitenkin koko ajan
vaikeampi erottua hakujen joukosta ensimmaisena, mika johti lopulta siihen, ettd vain
maksamalla hakukoneille markkinoinnista, paasi erottumaan kunnolla joukosta ja

saavuttamaan toivottuja tuloksia. (Facebook 2014.)

Sama kehityssuunta on nyt siis nahtavissa sosiaalisessa mediassa ja jos halutaan saada ai-
kaiseksi kunnon tuloksia markkinoinnissa, on se pienille yrityksille kdytannéssa mahdotonta
ilman maksettuja julkaisuja. Internetin ja sosiaalisen median yleistyminen on kuitenkin tasoit-
tanut yritysten valisia kokoeroja siind maarin, etta pienten yritysten mahdollisuudet Kkilpailla
suurten kanssa ovat paremmat kuin koskaan. Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat hy-
vinkin pienten kohderyhmien palvelemisen taloudellisesti jarkevassa mittakaavassa, silla ny-
kyaan kaytossa on joukko markkinointivélineita, joiden kustannustasot ovat silla tasolla, etta

my0s aivan pienimmilla yrityksilla on resursseja kayttaa niita. (Juslen 2009, 33-34.)
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Facebookin orgaanisen markkinoinnin
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KUVIO 4. Facebookin orgaanisen markkinoinnin tavoitettavuus (Lee 2014)

Kuvioissa 4 on havainnollistettu, kuinka huonolla menestyksella Facebookin maksuttomalla
markkinoinnilla voidaan oman sivustonsa seuraajia taikka tykkaajia saavuttaa. Jos esimerkiksi
jollain Facebook-sivustolla on 100 tykk&aajaa, vain kuusi heistéa nakee paivityksen omalla aika-

janallaan, jos paivitys on orgaaninen. Maksetuilla julkaisuilla tatd maaraé voidaan siis nostaa

ja taata parempi nakyvyys.

Kun siirrytddn maksulliseen mainontaan, tarjoaa esimerkiksi Facebook my6és monenlaisia ta-
poja saavuttaa paremmin haluttua kohdeyleis6aan. Voidaan esimerkiksi kohdentaa markki-

nointia yrityksen tai yhteison tykkadjille, joita on eniten ika- ja sukupuoliryhmittain.
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4.1 Hyva Facebook-mainos

Millainen on hyva mainos? Yleisesti ottaen kuvalliset Facebook-paivitykset saavat yli kaksi
kertaa enemman reaktioita, kuten tykkayksia ja jakoja, kuin pelkat paivitykset, jotka sisaltavat
tekstia. Facebook on kuitenkin rajoittanut mainostustarkoituksiin kaytettavia kuvia jo vuosia,
joista suurin rajoitus on ollut se, ettd mainostukseen tarkoitettu kuva ei ole saanut sisaltaa
tekstia yli 20 prosenttia kuvan alueesta. Jos kuva ylitti tuon rajoituksen, mainosta ei hyvaksytty

esitettavaksi.

Facebook on kuitenkin muuttanut kaytantdjaan viime aikoina ja siirtynyt jarjestelmaan, jossa
kaikki tekstid sisaltavat mainoskuvat hyvaksytaan, mutta niiden kattavuus jaotellaan sen mu-
kaan, miten paljon tekstia ne sisaltdvat. Muutos ei ole siis suuri ja edelleen patee saanto, etta
mita vAhemman tekstia kuvassa on, sitd parempi. Onkin siis parempi sisallyttdd mahdollinen

markkinointiviesti itse tilapaivitykseen ja vain lisata sen yhteyteen aiheeseen liittyva kuva.

@ Jasper’s Market & Like Page Tekstin maara kuvassa: OK

Mainoksesi kuva sisiltdd vihin tai ei
lainkaan tekstid. Tdmd on suositeltu
kuvatyyli.

e Like Page

Mainosta ei valttimattd ndyteta.

Et vilttamittd tavoita kohderyhmdasi,
koska mainoksen kuvassa on likaa tekstid.
On suositeltavaa valita mainokseen kuvia,

! av, u/ul)lg r*l’s’/} Ph

joissa on vadhdn tai ei lainkaan tekstid. Ellet
ole oikeutettu poikkeukseen, vaihda
kuvasi ennen tilauksen tekemista.

'20%0FFPRODUCE'

Thls Weekend-

KUVA 2. Kuvakaappaus Facebookin omasta oppaasta tekstin kayttdmiseen mainoskuvissa
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Koska kuvaan ei yleensé kannata lisata paljon tekstia, voidaan miettia mika olisi hyva pituus
kuvan yhteyteen lisattavaan tilapaivitykseen markkinoinnin kannalta. Aiheesta on tehty monta

eri tutkimusta, mutta yleisesti ottaen lyhyt teksti vaikuttaisi tuovan parhaat tulokset.

Talla tavalla kayttajat ja sivua seuraavat ihmiset ymmartavat jakamasi paivitykset nopeammin.
Tekstin maara pitaisi pysya siis noin 150 merkissa tilapaivityksissa, jos halutaan paras sitoutu-

mistulos. (Crestodina 2014.)

Tekstin pituuden vaikutus Facebook-paivityksissa
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fi. Erittain Vihian (71- Kohtalaisest Paljon [231“
vahin (0-70 140 merkkia) (141-230 merkkiz)
merkkid) merkkia)

. Tykkayksia - Kommentteja. Sitoutuvuus

KUVIO 5. Tekstin pituuden vaikutus Facebook-julkaisuissa (mukaillen Crestodina 2014)

Kuten kuviosta 5 ndhdaan, sivuston seuraajien sitoutumiset Facebook-julkaisuihin laskevat

merkittavasti sitd mukaa, mita enemman tekstia tilapaivityksessa on.
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Erityisen hyvin sitoutuneita kayttdjia Facebookissa voi saada myds videoilla, jopa paremmin
kuin kuvapaivityksilla. Yritykset julkaisevatkin jo Facebookissa videoita enemman kuin You-
tube-palvelussa, ja vuonna 2015 videoiden julkaisu Facebookissa kasvoi hurjat 75 prosenttia.
(Suomen Digimarkkinointi 2016.)

4.2 Instagram markkinointitytkaluna

Instagram markkinointitytkaluna on vield melko tuore késite ja talla hetkella vain noin 36 pro-
senttia markkinoijista kayttaa Instagramia, kun taas Facebookin kohdalla vastaava luku on pe-

rati 93 prosenttia (Rule 2016).

Facebook vs. Instagram

100% Nakee julkaisun

6 % Nakee julkaisun

KUVIO 6. Instagramin avulla markkinoidessa saavutettavat seuraajat (Rule 2016)

Instagramin orgaanisen eli ei-maksetun markkinoinnin saavutettavuus on talla hetkella 100

prosenttia verrattuna Facebookin 6 prosenttiin (KUVIO 6), eli lahtokohtaisesti kaikki seuraajat
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nakevat paivitykset, mité Instagram-palvelussa jaetaan. Tasta johtuen palvelun kayttd6 markki-
noinnissa kasvaa télla hetkella kovaa vauhtia, vaikkakin myds Instagramissa voi nykyaan mai-
nostaa maksullisesti. Maksullinen markkinointi ei ole kuitenkaan viela saanut yliotetta In-

stagramissa, kuten Facebook-palvelussa on tapahtunut.

Pitdd kuitenkin huomata, ettéa Instagram on julkaisualustana erilainen, ja esim. Facebookissa
toimivat julkaisut eivat valttdmatta toimi yhta hyvin Instagramissa julkaistuna. Instagramissa
suurin osa kayttajista on nuoria ja lahes 70 prosenttia heistd on naisia. Palvelun kayttajat ha-
luavat ndhda kuvia ja videoita, joita he etsivat esim. eri aihetunnisteiden avulla. Hashtag el
aihetunniste ker&é Instagramissa samaa aihetta kasittelevat kuvat ja videot samaan paikkaan.
On siis erityisen tarkeaa kayttaa aihetunnisteita, jotka kiinnostavat oman sivusi seuraajia ja
tukevat jakamiasi kuvia. Jos esimerkiksi halutaan ndhda luontoa koskevia kuvia ja videoita,
|0ytyvéat ne osoitteella instagram.com/explore/tags/nature. Mielenkiintoista materiaalia tulisi jul-
kaista kohderyhmalle jatkuvasti, jotta oma tili e muutu passiiviseksi ja meneta seuraajia. Tut-
kimusten mukaan Instagramin kayttajat haluavat myos lukea tarinoita, jotka liittyvat jaettaviin
kuviin ja videoihin. (Taube 2015.)

Hyvana esimerkkina tastad toimii yksi maailman suosituimmista Instagram-tileista, National
Geographic (@natgeo), jolla on jo lahes 60 miljoonaa seuraajaa. Tililla jaettavat kuvat ja videot
ovat laadultaan korkeita ja jokaisen paivityksen yhteyteen on kirjoitettu pieni tarina, mitd ku-
vassa tai videossa tapahtuu. Taméan lisaksi kuviin lisdtaadn suosittuja aihetunnisteita, joiden

avulla seuraajat I0ytavat ne paremmin.
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natgeo

i Dempster Highway ‘ = ’

1,1M tykkaysta

natgeo Photograph by @paulnicklen
taken while on assignment for @natgeo
in Canada’s Yukon Territory

That moment when the clouds part and a
solar storm reaches Earth, causing
billions of electrons and protons to
collide, igniting the various gases around
them. | have been watching the aurora
since | was five years old when we
moved to Baffin Island and it is just as
beautiful each and every time. It is
definitely something that has to be
experienced. To see more of my
favourite images of this haunting
phenomena, please #followme on
@paulnicklen // #gratitude #beauty
#nature #naturelovers #tbt #yukon
#aurora #northernlights #instagood
#photooftheday

\Evts kaikki 4 686 k

KUVA 3. Kuvakaappaus yhdesta National Geographicin Instagram-paivityksesta

4.3 Sadhkdpostimarkkinointi ja Twitter

Myos perinteinen sdhkdpostimarkkinointi voi olla hyva tapa saavuttaa asiakkaitaan. Aivan en-
siksi taytyy kuitenkin saada luotua jonkinlainen postituslista, joille markkinointia voi suunnata.
Yksi hyva tapa postituslistan luomiseksi on esimerkiksi luoda Facebook-sivulle painike, jota
kautta kayttajat voivat liittyd uutiskirjeen tilaajaksi. Talla tavalla saadaan ohjattua omaa asia-
kaspohjaa sosiaalisen median palveluista muihin palveluihin, ja markkinoinnin monikanavai-

suuden myo6ta markkinointi tehostuu entisestaan.

Sahkopostimarkkinoinnin tuloksellisuus edellyttdéd kolmen eri vaiheen hallitsemista, joista en-
simmainen on se, avaako tai lukeeko kukaan l&hetettyja viesteja. Vain avattu sahkoposti voi
johtaa toivottuun lopputulokseen, toisin kun roskapostin sekaan hukkunut viesti. Tutkimusten
mukaan sahkdpostien vastaanottajat tekevat hyvin nopeasti paatoksen, avaavatko he viestin vai
ei. Paatos tapahtuu normaalisti alle kahdessa sekunnissa (Juslen 2009, 258). Kaikista
tarkein on siis viestin otsikko, jotta saa asiakkaat vakuutetuksi siitd, ettd viesti kannattaa

ylipaatansa edes avata.
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Seuraavaksi tarkeé on saada asiakas lukemaan viesti loppuun asti ja ymmartamaan, mita hanelle
ollaan tarjoamassa. Sahkopostiviestin ensimmaisiin lauseisiin on siis hyva kiinnittdd huomiota tai
keksia jokin tapa, milla saadaan viestin vastaanottajan huomion kiinnittyma&an sen verran, etta
han jaksaa sen loppuun asti lukea. Kolmannessa vaiheessa paaosassa on sen sijaan
konversio eli asiakkaan toteuttama toimenpide. Tama tarkoittaa sita, ettd onko tarjous siind
maarin houkutteleva, etta se saa viestin vastaanottajan klikkaamaan esimerkiksi viestissa olevaa
linkkia tai painiketta. Linkin tai painikkeen tulee olla nakyva ja erottua viestissa siind maarin, etta
se saa asiakkaan etenem&an kohti tilausta, ilmoittautumista tai muuta haluttua toimenpidetta.
(Juslen 2009, 258-260.)

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jolla arvioidaan olevan noin 300 miljoo-
naa aktiivista kayttajaa talla hetkella. Suomessa kayttajia arvioidaan olevan noin 200,000. Twit-
ter-paivitykset voivat olla maksimissaan kerrallaan aina 140 merkkia pitkia. Viesteihin voi liittda
mukaan kuvia, linkkeja ja aihetunnisteita (# hashstag). Twitterissa tapahtuva keskustelu kasit-
telee yleensa paivapolttavia aiheita, jonka vuoksi se on hyvin suosittu sosiaalisen median pal-
velu mm. politikkojen keskuudessa. Twitterissa henkiloprofiilit ovatkin huomattavasti tehok-
kaampia kuin yritysten viestinta, joten palveluun kannattaa yleensa rekisteroitya omana itsenéan.
(Lindberg 2016, 142.) Koska markkinointi Twitterissd on pienille yrityksille ja yhteisolle melko
tehotonta ja nakyvyytta on hyvin vaikea saada, katsoin parhaaksi jattaa Twitterissa markkinoinnin

taman opinnéaytetyon ulkopuolelle.

4.4 Muut markkinointitavat

Sahkopostimarkkinoinnin lisdksi muita hyvia markkinointitapoja ovat mm. erilaiset nayttelyt, ja
messu- ja koulutustapahtumat. Naissa kuitenkin kynnyskysymykseksi nousee tilojen vuokraus
ja kustannukset, jotka voivat nousta nopeasti liian suuriksi pienyrittdjalle. Yksi hyva tapa
on my0s saada kuvansa esille jossain suosituissa alan julkaisuissa (tdssa tapauksessa
kameralehdissd) tai missd vaan paikoissa, joissa monet silmaparit paasevat nakemaan
yrityksen myymia tuotteita tai palveluita. Poreon myymia kuvia onkin jo ollut esilla muutamissa

lehdissé ja nayttelyissa.
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KUVA 4. Poreon kuvia saksalaisessa kameralehdesséa vuonna 2015
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5 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA POREOLLE

5.1 Poreon lahtotilanne

Erityisesti Facebookin avulla on helppo tutkia oman sivun tykkaajia tarkemmin, silla palvelu
tarjoaa kattavan tietopaketin oman sivuston tykkaajista. Suurin osa Poreon (Photography Joni
Niemeld) Facebook-sivun tykkaajista (32%) on 25-34 —vuotiaita miehia ja naisia. Eniten tyk-
k&aajia on Suomesta, Yhdysvalloista ja yllattden Egyptista. Lahes 2 600 tykkaajaa ilmoittaa pu-
hekielekseen englannin. Oman sivun tiedoista selvidd myds, etta klo 16-24 on paras aika ta-

voittaa sivun tykkaajia, joista talldin paikalla on Facebookin tietojen mukaan noin puolet.

Sivustasi tykkaavat henkilot

16%
: 12%
Naiset =
B 52%
Fanisi 1%
EE———D
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 85+
0,882%
| 47%
Fanisi
14%
16%
Maa Fanisi Kaupunki Fanisi Kieli Fanisi
Alexandria, Alexandria 266 enalanti (Yhdysvallat 2592
ikan yhdysvallat 854 Helsinki, Uusimaa 177 englanti (Iso-Britannia
E 7 Cair m te 74 u 7

KUVA 5. Photography Joni Niemel&a Facebook-sivun tykkaajat ika- ja sukupuoliryhmittéin

Facebookin niin ikddn omistama Instagram tarjoaa my6s hyvin tietoa oman sivun seuraajista,
jos ottaa kayttdon palvelun tarjoaman yritystilin. Instagram-palvelussa Poreolla (@joniniemela)
oli opinnaytetyon aloitusvaiheessa 9 881 seuraajaa ja Facebookissa (Photography Joni Nie-
meld) 6 884 tykkaajaa.

Sahkopostimarkkinointi oli Poreolle uusi aluevaltaus, jossa piti lahtea alkuun taysin uudelta
pohjalta.
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5.2 Markkinoinnin toteutus

5.2.1 Uutiskirje

Loin Poreolle kayttajatilin Mailchimp-palveluun, joka on yksi maailman johtavista uutiskirjejar-
jestelmistd. Palvelussa on mahdollisuus yllapitaa postituslistoja, luoda markkinointiviesteja ja
seurata markkinointiviestien tuloksia. Uutiskirje-jarjestelman luomisen tarkoitus oli tavoittaa

vanhoja asiakkaita ja saada heita aktivoitumaan.

Jotta uutiskirjeelle saatiin alkuun edes muutama tilaaja, oli se saatava jotenkin esille, johon
katsoin parhaaksi vaihtoehdoksi luoda painikkeen Facebook-sivulle (KUVA 6), jossa oli jo val-
miiksi hyvin tykkaajia.

IHMISET >

7609 ¢

TIETOJA >

Fine Art Photography from Finland
Prints: hitp://prints_joniniemela.com/

http://’www joniniemela.com/

SOVELLUKSET

\ Subscribe to newsletter

Instagram feed

Instagram

KUVA 6. Uutiskirje-painikkeen luonti Facebook-sivulle

Taman jalkeen loin Mailchimp-palvelussa muutamalle ensimmaiselle uutiskirjeen tilaajalle
kampanjan, jossa mainostettiin luontovalokuvien kesaalennusta (KUVA 7). Alennus aktivoitui
tilauksen yhteydesséa syoétettaessa koodin "summer2016”, jolla sai 30% alennuksen kuvien
alkuperaisesta hinnasta.
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JONI'E® NIEMELA

Summer sale!

All of my prints are now on sale for a limited time!
Use code "summer2016” to get a 30% discount.

f © v @

Want to change how you receive these emails?
You can update your preferences or unsubscribe from this list

KUVA 7. Kuvakaappaus sdhkdpostista, jossa mainostetaan alennuskampanjaa

5.2.2 Instagram-arvonta

Instagram-palvelussa oli opinndytetyon aloitusvaiheessa hieman alle 10 000 seuraajaa, joten
katsoin hyvaksi ideaksi luoda arvonnan, jossa seuraajat saivat jotain, kun 10 000 seuraajan
raja saavutettaisiin. Paadyin ratkaisuun, jossa viisi seuraajaa sai ilmaiset puhelintaustakuva-
paketit, kun seuraajien maara oli tayttynyt. Arvonnalle luotiin oma kampanjakuva (KUVA 8),
jossa oli ohjeet mitd seuraajien piti tehda, jotta he olisivat mukana arvonnassa. Kampanjoi-
den ja normaalien paivitysten lisaksi loin myos Instagram-painikkeen Facebook-sivulle (KU-

VA 6), jotta kayttajat, jotka ovat jo aktiivisia molemmissa palveluissa, siirtyisivat seuraamaan
Poreota molemmissa palveluissa. Taman liséksi julkaistiin pari videota kuvapaivitysten lisaksi,
silla myo6s videot ovat hyva tapa sitouttaa ihmisia sosiaalisessa mediassa, jos vain keksii

hyvan idean.
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@ joniniemela
j)

villeterho, kilipau and aquafloriana 2m

WALLPAPER GIVEAWAY! e

joniniemela Quest for 10K!

Enter the raffle of five free phone wallpaper sets. My photos are now available as a
wallpapers for mobile phones (link on my
profile).

To celebrate this I'll give away five sets for
free when we hit 10K!

TO \X/l N ::str;"f::e sure to follow me and you're in

Have an awesome day! ¢
joniniemela #raffle #wallpapers
G #giveaway #free #10K

Follow @joniniemela on Insj;z_@{l m

farsd

The draw takes place when We'reach 10K!
Winners will be selected from all of the followers

JONI@S NIEMELA

(C) Addacomment.

KUVA 8. Instagram-arvonta ja sen jakaminen seuraajille

5.2.3 Toimenpiteet Facebookissa

Facebookissa tykkaajia yritettiin saada lisda tekemalla tiuhaan tahtiin paivityksia ja myods mai-
nostamalla kaynnissa olevia kampanjoita maksetuilla paivityksilla, jotta saavutettaisiin mah-
dollisimman suuri mééra potentiaalisia ostajia. Mainostin muun muassa Facebookissa uutis-
kirjeessakin mainostettua kesaalennusta (KUVA 7) maksetuilla paivityksilla kohdentamalla
markkinointia sivun kohderyhmalle ja aikaan, jolloin heité oli eniten paikalla (luku 5.1). Taman
lisdksi liséttiin "Osta nyt” —painike Facebook-sivun kansikuvan alle (KUVA 9), joka ohjaa kayt-
tajan Facebookista suoraan yrityksen sivulle, josta kuvia voi ostaa. Taman lisdksi paivitin
kansikuvaa vuodenaikoihin sopivilla kuvilla (kirjoitushetkella kaytossa oli syksyiseen ruskaan

sopinut kuva).
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Viesti Jaa Lisaa

graphy Joni Niemela lisasi 2 uutta kuvaa Valokuvaaja

KUVA 9. "Osta nyt” —painikkeen luonti Facebook-sivulle

5.3 Tulokset ja tulevaisuus

Sahkopostimarkkinoinnin tulokset eivét olleet valitettavasti kovinkaan hyvia. Kesdalennus-
kampanjan mainostaminen ei tuottanut kuin pari klikkausta, joista ei tiettavasti yksikaan paa-
tynyt tekemaan itse ostoprosessia. Suurin syy tahan varmasti on se, ettad postituslista ei ole
viela kovinkaan suuri, silla se luotiin vasta opinnaytetyéprosessin aikana ja uutiskirjeen tilaa-
minen ei saavuttanut suurta suosiota. Jatkossa uutiskirjettad voisi markkinoida vielakin enem-
man, etta postituslistaa saataisiin suuremmaksi, jonka my6té voitaisiin saada enemman tu-

loksia aikaiseksi.

Instagramin osalta seuraajien maara lisaantyi opinnaytetyoprosessin aikana hyvin, ja
seuraajien maarad on kohta 11 000. Myo6s Facebookin tykkdajamaara kasvoi hyvin ja voi
vuodenvaihteeseen mennessé olla jo yli 8 000. Facebookissa toimivat odotetusti parhaiten
paivitykset, joiden nakyvyyttd parannettin maksamalla niistd. Esimerkiksi kesaalennus-
kampanjaa mainostettin Facebookissa pienella budjetilla, mutta silti paivityksella saatiin
tavoitettua 13 422 henkil64, joista maksetun osuus oli 7 270. Eli jos paivitys olisi jaettu vain



24

orgaanisesti, olisi se tavoittanut vain 6 152 henkil6d. Paivitys sai myos yhteensa 972 reak-
tiota ja kommenttia aikaiseksi, ja sita jaettiin 28 kertaa. Julkaisua klikattiin kaiken kaikkiaan

8 676 kertaa. Vaikka paivitys sai nainkin paljon nakyvyytta, ei itse ostoprosessiin paatynyt
kuin muutama asiakas, josta huomataan miten vaikeata on saada asiakkaita houkuteltua os-
tamaan. Moni julkaisun nahnyt kayttaja oli kuitenkin klikannut mainostusta, joten jatkossa

voisi olla hyva miettia miten heidat saisi paremmin viem&an ostosprosessin loppuun asti.

Photography Joni Niemela [is&si 15 il Tykkaa sivusta
4 uutta ‘ aa albumiin Details Of Summer
Q@ Suomi

My photo series of summer details.

All of my prints are now on sale for a limited time!
Use code "summer2016" to get a 30% discount.
http://www joniniemela.com/prints-and-licenses/

Nayta kaannos

Orgaaninen | Maksettu

N 6 152 7270

Nayta tulokset

DO 7% Lee Han Wei, Ewa Chelsea ja 501 muuta 13 kommenttia 28 jakoa nv

7 Tykkaa ¥ Kommentoi % Jaa

KUVA 10. Kesaalennus-kampanjan tulokset Facebookissa
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Naiden lisdksi muutamat tehdyt videopaivitykset saivat hyvin ndkyvyytta aikaiseksi, joten jat-
kossa videoiden maarda paivityksien yhteydessa kannattaa ehdottomasti liséata, silla jo pie-

nella otannalla huomasi videoiden voiman vaikutuksen.

Opinnaytetybprosessin aikana tuli myds muutama yhteistyOpyynto, joista ensimmaisena on
mainittava suomalainen kosmetiikka-alan yritys Lumene Oy, joka tilasi Poreolta

sarjan luontovalokuvia yritysilmeen uudistamisensa yhteydessa.

W
i

LU ME NE SKINCARE MAKEUP OURSTORY INGREDIENTS

NORDIC PINE BARK

The thick bark of the pine tree yields
a powerful skincare ingredient. Made
potent by the Arctic light cycle and
harsh climate, Nordic Pine Bark is
rich in compounds that have a strong
antioxidant effect, taking care of and
restoring skin. Experience this Arctic

reawakening in our nurturing,
products.

FINNISH BIRCH SAP

Since ancient times, Finnish birch

nourishes and hydrates parched skin
that's been dried out by busy lives

'CTIC & NORDIC
LOUDBERRY

Thriving in the harsh conditions of
Northern Europe, the Arctic
rare treasure. The
it cycle and climate
ally potent, rich in
vi intioxidants that make
skin appear brighter. Experience this

Arctic radiance in our revitalizing

S —

B B o

KUVAﬁli. Poreon kuvia Lijmenen kotisivulla
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Taman lisdksi ranskalainen suuri nettikauppa Vente-Privee, jolla on Facebookissa yli 800 000
tykk&ajaa, halusi kayttdd Poreon kuvia eraan Ranskassa sijaitsevan kiinteistonsa jattiscree-
nilla. Kuviin saatiin myés sovittua vesileima mukaan, joten tdma tuo hyvin nakyvyytta, kun ku-

vat ndhtyaan ihmiset nakevat myods kuka kuvaaja on kyseessa.

;q I" 74”.
KUVA 12. Poreon kuvia Vente-Priveen rakennuksen jattiscreenilla

Tulevaisuudessa téllaisia yhteistytkuvioita tulee saada ehdottomasti lisda, silla ne ovat oiva
lisd asiakaskunnan kasvattamiseksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin rin-

nalle.
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6 POHDINTA

Suoriuduin opinnaytetydstani mielestéani melko hyvin ottaen huomioon vahainen aikaisempi
kokemukseni markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Perustavoitteeni oli saada lisda
seuraajia toimeksiantajan sosiaalisen median palveluihin, joka toteutui, joten siltd osin olen
tyytyvainen. Sahkopostimarkkinointi ei tuottanut suuria tuloksia, mutta oli kuitenkin
mielenkiintoista tutustua myds tahan markkinoinnin muotoon. Toimeksiantaja oli pa&osin
tyytyvainen tyon tuloksiin, ja tyon tuloksista on my6s varmasti hyttyd tulevaisuudessa

tapahtuvaa markkinointia ajatellen.

Haasteellisinta tydssa oli itse sosiaalisen media, joka on alati muuttuva oma maailmansa.
Tasta syysta oli hyva, etta sain tyoni valmiiksi niinkin nopeasti kun sen sain, silla jo hyvinkin
lyhyessa ajassa sosiaalisen median ympaéaristossa voi tapahtua paljon isoja muutoksia.
Opinnaytetyoni aikana olen oppinut paljon myds markkinoinnista yleisesti, josta on varmasti
hy6tya myos jatkossa.

Voisin myds kuvitella, ettd tulevaisuuteni tyotehtavat sisaltdvat joltain osin opinnaytetyoni

aihepiiriin kuuluvia asioita.



28

LAHTEET

BBC 2012. Facebook buys Instagram photo sharing network for $1bn. Saatavissa:
http://www.bbc.co.uk/news/technology-17658264. Viitattu 7.6.2016

Bellis, M. Who Invented Facebook? Saatavissa: http://inventors.about.com/od/fstartinventi-
ons/a/Facebook.htm. Viitattu: 6.6.2016

Boland, B. 2014. Organic Reach on Facebook: Your Questions Answered. Saatavissa:

https://www.facebook.com/business/news/Organic-Reach-on-Facebook. Viitattu: 7.6.2016.

CERN. The birth of the web. Saatavissa: http://home.cern/topics/birth-web. Viitattu: 7.6.2016

Choi, D. 2016. The first television commercial ever aired 75 years ago today. Saatavissa:
http://nordic.businessinsider.com/first-television-commercial-ever-2016-6?r=US&IR=T.Vii-
tattu: 7.6.2016.

Crestodina, A. 2014. The Ideal Length for Blog Posts, Tweets, and Everything Else in Your
Marketing. Saatavissa: https://www.orbitmedia.com/blog/ideal-blog-post-length/. Viitattu:

24.8.2016

Garber, M. 2014.Instagram Was First Called 'Burbn’. Saatavissa: http://www.theatlan-
tic.com/technology/archive/2014/07/instagram-used-to-be-called-brbn/373815. Viitattu:
7.6.2016

Hartson, W. 2013. Ten things you never knew about newspapers. Saatavissa: http://www.ex-
press.co.uk/life-style/top10facts/396701/Ten-things-you-never-knew-about-newspapers. Vii-
tattu: 7.6.2016.

International Telecommunication Union (ITU) 2015. The world in 2015. PDF-tiedosto. Saata-
visa: http://lwww.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2015.pdf. Viitattu:
7.6.2016.

Juslen, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin — Hyddynn& uudet mahdollisuudet. Hameen-
linna: Talentum Media Oy.

Lee, K. 2014. The Complete Guide to Growing Your Organic Facebook Reach. Saatavissa:
The Complete Guide to Growing Your Organic Facebook Reach. Viitattu: 7.6.2016.

Lindberg, P. 2016. Mité olisin halunnut tietaa liikke-elaméasta? Helsinki: Suomen Liikekirjat.


http://www.bbc.co.uk/news/technology-17658264
http://inventors.about.com/od/fstartinventi-
http://www.facebook.com/business/news/Organic-Reach-on-Facebook
http://www.facebook.com/business/news/Organic-Reach-on-Facebook
http://home.cern/topics/birth-web
http://nordic.businessinsider.com/first-television-commercial-ever-2016-6?r=US&amp;IR=T.Vii-
http://nordic.businessinsider.com/first-television-commercial-ever-2016-6?r=US&amp;IR=T.Vii-
http://www.orbitmedia.com/blog/ideal-blog-post-length/
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2015.pdf

29

Mcdonough, J. 2012. First Radio Commercial Hit Airwaves 90 Years Ago. Saatavissa:
http://lwww.npr.org/2012/08/29/160265990/first-radio-commercial-hit-airwaves-90-years-ago.
Viitattu: 7.6.2016.

Nurminen, J. 2014. Verkkomainonta ylitti Yhdysvalloissa ensimmaista kertaa tv-mainonnan.
Saatavissa: http:/lyle.fi/luutiset/3-7185581. Viitattu 7.6.2016

Ponkd, R. 2016: Somen tilastoja ja mahdollisuuksia. Saatavissa: http://www.sli-
deshare.net/hponka/somen-tilastoja-ja-mahdollisuuksia. Viitattu: 7.6.2016.

Rule, A. 2016. 15 Instagram Marketing Tips to Spread Your Ecommerce Brand Like Wildfire
[INFOGRAPHIC].  Saatavissa: https://selfstartr.com/instagram-marketing-tips-ecommerce/.
Viitattu: 24.8.2016.

Statista 2016. Most famous social network sites worldwide ranked by number of active users
(in millions). Saatavissa: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-
ranked-by-number-of-users/. Viitattu: 6.9.2016.

Suomen Digimarkkinointi. Facebook-markkinointi videoiden avulla. Saatavissa: http://www.di-
gimarkkinointi.fi/blogi/facebook-markkinointi-videoiden-avulla. Viitattu: 9.10.2016.

Taube, A. 2015. How National Geographic Gets 8 Times the Social Engagement of Other Pub-
lishers. Saatavissa: https://contently.com/strategist/2015/09/23/how-national-geographic-gets-
8-times-the-social-engagement-of-other-publishers/. Viitattu: 24.8.2016.

Tilastokeskus 2015. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2015. PDF-tiedosto. Saatavissa:

http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2015/sutivi_2015 2015-11-26_fi.pdf. Viitattu 7.6.2016


http://www.npr.org/2012/08/29/160265990/first-radio-commercial-hit-airwaves-90-years-ago
http://www.npr.org/2012/08/29/160265990/first-radio-commercial-hit-airwaves-90-years-ago
http://yle.fi/uutiset/3-7185581
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ran-
http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2015/sutivi_2015_2015-11-26_fi.pdf



