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The objective of this thesis was to make a plan to develop a company’s
external marketing communication in social media. Marketing is an important
thing to a company because it has an effect on the company’s
competitiveness. When consumer behaviour changes, also companies and
their marketing communication have to change. Computers and internet
becoming common is a key factor in this change, because they generate the
fast growth of social media.

In the theoretical part after the introduction | present social media as a
community medium. In chapter three | introduce changes that have happened
in marketing and their influence on marketing communication. Marketing of
an event is introduced in chapter four where | discuss it from the point of view
of external marketing communication.

Everything in the theoretical part is a basis for the actual plan of development.
The plan of development is for the case-company UK Koskimies. UK
Koskimies is based in Lappeenranta and it is a local family company and
celebrates its 40-year anniversary this year (2010). Because of the
anniversary the company is reforming its websites and also other external
marketing communication. With the support of the development plan an
effective and working timetable for the company’s establishing in social media
was made. The objectives were to minimize time that is used in this project
and to avoid the biggest mistakes in social media. The plan of development
was made for the period of 1 April 2010 — 31 December 2010.
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1 JOHDANTO

Mainonta ja markkinointi ovat yrityksille ja tapahtumille elinehto. lIman hyvaa
mainontaa tai markkinointiviestintdd on nykypaivana hankala menestya kovassa

kilpailussa.

Myds vakiintuneet, koko kansan tiedossa olevat yritykset ja tapahtumat tarvitsevat
mainontaa herattdékseen asiakkaat tietoisuuteen yrityksen tai tapahtuman
olemassaolosta. Kuitenkin maailma muuttuu ja kuluttajien toimintatavat sen mukana.

Sen takia on my@s yritysten ja markkinoinnin muututtava mukana.

1.1 Aiheen valinnan tausta

Tietokoneiden ja internetin mydta inmisten yhteydenpito on osittain siirtynyt
kylavierailuista ja kahvihetkista virtuaalimaailmaan. Kiireinen eldam4, on se sitten tyo,
koulu tai lastenhoito vaikuttaa paljolti siihen, etta nykyisin sosiaalinen
kanssakayminen tapahtuu netissa. Toisaalta se on myds puhelinsoittoa tai

tekstiviestittelya halvempaakin.

ltse kaytan paljon internetia ja sosiaalisia yhteis6ja. Ensimmaiseksi tuli kaytettya
sahkdpostia, sitten IRC-galleriaa viikoittain ja nykyisin Facebookia ldhes paivittain.
Jos tarvitsen johonkin asiaan tietoa, on Google-hakukone se, mista tietoa

ensimmaiseksi haen.

Valitsin sosiaalisen median opinnaytetydn aiheeksi siksi, ettd sosiaalinen media
internetissa on talla hetkella ajankohtainen ja yksi tarkeimmista ja halvimmista
markkinointivélineistd. Tama johtuu sosiaalisen median nopeasta kasvusta mm.
internetyhteisdjen ja keskustelupalstojen suuren suosion

myo&ta. Harva yritys on kuitenkaan viela taysin oppinut tai edes tietoinen taman
markkinointikanavan kayttamisesta ja sen hyédyntamisesta.



1.2 Toiminnankehittamisen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinnaytetydn tavoitteena on tehda UK Koskimiehelle toiminnankehityssuunnitelma
ulkoisesta markkinointiviestinnasta sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on
perehtyd UK Koskimiehen nakyvyyteen yhteiséllisessa mediassa. Kirjallisuuden
pohjalta on aikomus tehda viiteyritykselle markkinointiviestinnan
toiminnankehittdmissuunnitelma, jota mika tahansa yritys voisi soveltaa omassa

toiminnassaan.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, kuinka saataisiin nakyvyytta yhteiséllisessa
mediassa Facebookissa, jotta UK Koskimies tulisi asiakkaiden tietoisuuteen myds
tata kautta.

Selvitettdvana ovat seuraavat tutkimusongelmat:

1. Millainen on UK Koskimiehen ulkoinen markkinointiviestinta talla hetkella?

2. Miten kehittda UK Koskimiehen ulkoista markkinointiviestintaa sosiaalisessa

mediassa?

1.3 Tutkimuksen nakokulmat ja rajaukset

Aihe on rajattu UK Koskimiehen toimintaan ja nédkyvyyteen Facebook-
internetsivustolla. Toiminnankehittdmissuunnitelman pohjana kaytan kirjallisuutta
yhteiséllisestéd mediasta, markkinoinnista ja tapahtuman markkinoinnista seka
taustatietoa yrityksesté ja sen nykyisesta toiminnasta.



1.4 Tutkimuksen rakenne

Johdannossa maéritelldén tydon nédkdkulma aiheeseen ja aiheen valinnan taustaa.
Johdannosta selviad myods tutkimuksen tavoitteet ja niiden pohjalta muodostuneet

tutkimusongelmat.

Toisessa luvussa perehdytdan sosiaaliseen mediaan, opinndytetydssa kaytettyihin
internetsivustoihin ja niiden vaikutukseen markkinoinnissa. Kolmannessa luvussa
kasitelladn enemman markkinoinnin muutosvaiheita. Neljas luku kasittelee
tapahtuman markkinointia ulkoisen markkinoinnin nakékulmasta. Kirjallisuusosan

pohjana ovat oppikirjat, internetjulkaisut seké lehtiartikkelit.

Viidennessa luvussa kasitellaan case-yritys UK Koskimies. Kuudennessa luvussa
kaydaan lapi UK Koskimiehelle tehty ulkoisen markkinointiviestinnan

toiminnankehittamissuunnitelma.

Seitsemannessa luvussa on yhteenveto koko opinnaytetydprojektista. Seuraavalla

sivulla (kuva 1) on koko opinnaytetydn viitekehys.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on ihmisten kanssak@ymista internetin virtuaalimaailmassa, jonka
tietokoneiden ja internetin yleistyminen on mahdollistanut. Sosiaalinen media on
saavuttanut suuren suosion, ja kasvu vain jatkuu. Tama kuluttajien kayttaytymisen
muutos on vaikuttanut siihen, ettd myoés yritysten ja markkinoinnin on muututtava
mukana. Tulevissa kappaleissa kayn lapi sosiaalista mediaa niin kokoomamediana
kuin yhteiséllisend mediana seka sivuan hieman ongelmia, joita yrityksilla on tai
tulee olemaan pyrkiessdan mukaan ja sopeutumaan nopeasti muuttuvassa uudessa
markkinapaikassa. Kayn myds lapi eraita kirjallisuusosassa mainittuja seka tyén

kannalta huomionarvoisia internetpalveluiden tarjoajia.

2.1 Kokoomamedia

Markkinoinnin oleellisuutta ja internetin tarkeytta voisi havainnollistaa yksi maailman
suurimmista yksittaisistd mainostapahtumista, nimittéin amerikkalaisen jalkapallon
finaali, Super Bowl. Amerikassa kyseisen tapahtuman mainospaikkoja pidetaan
kalleimpina ja huomioarvoltaan parhaimpina. Miksi siis Doven YouTube -
internetpalveluun ilmaiseksi laittama mainosvideo on tuonut heidan
kampanjasivuilleen miljoonia kavij6itd? Mainosvideo toi kavijéitd enemman kuin
sama mainos Super Bowlin tauolla. Pohdittavaa on myés siind, miksi Super
Bowlissa vuonna 2007 suurimassa osasta mainoksia oli internet padosassa. Sen
vuoden Super Bowlin mainoksista puolet oli yritysten asiakkaiden tekemia. Kuvat 2 —
4 ovat kappaleessa mainittujen yritysten logoja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 16 — 17,

Dove ou

Kuva 2 Dove logo (Google 2010a.)
Kuva 3 YouTube logo (Google 2010b.)
Kuva 4 Super Bowl logo 2007 (Google 2010c.)




Asiakkaat olivat tehneet mainoksia yritysten internetissé lanseeraamia kilpailuja
varten. Tama tapahtui niin, etta toisessa puolikkaassa mainoksista ohjattiin katsojat
teaser-tyyppisilla mainoksilla internetiin, jonka loppuosan pystyi katsomaan kyseisen
yrityksen internetsivuilla. T&man takia 2,6 miljoonan dollarin mainospaikalla nahtiin
13 dollaria maksanut mainos, jonka oli tehnyt kuluttaja. Muiden medioiden ohjatessa
asiakkaita internetiin ja nopeiden internetyhteyksien ansiosta on mahdollista, etta
kaikkien perinteisten medioiden hyvat ominaisuudet liitetdan vuorovaikutteisuuteen
ja nadin internetista tulee voimakkain valine, jolla pystytddn muokkaamaan ja

rakentamaan yritysmielikuvaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 16 — 17, 66.)

2.2 Yhteisollinen media

Ihmisten aktiivinen osallistuminen internetissa on yksi tarkeimmista piirteistd. Median
kuluttaminen on sosiaalisen median kautta aivan toisenlaista kuin esimerkiksi
television katselu tai radiomainosten kuuntelu. Sosiaalinen media antaa
mahdollisuuden paasta vuorovaikutussuhteeseen tekijdiden kanssa ja mahdollistaa
kuluttajan osallistumisen median luomiseen. Osallistuvista ihmisistd muodostuu
yhteis6jé ja yhteiséjen vaikutusvalta voi olla arvaamattoman suuri. Salmenkivi ja
Nyman ottavat esimerkiksi suomalaisen identiteetin saunan ja kirkon. Nama kuuluvat
olennaisesti Suomeen ja suomalaisuuteen. Vaikka molemmat ovat suomalaisille
melkein yhta tuttuja instituutioita, suurin osa suomalaisista saunoo viikoittain
(Ulkoasianministeridé 2005, Salmenkivi & Nyman 2007, 17 — 18), kun taas vain noin
kaksi prosenttia suomalaisista kay kirkossa (Kirkon tiedotuskeskus 2006, Salmenkivi
& Nyman 2007, 17 — 18.)

Salmenkiven ja Nymanin mukaan suomalaisten nuorten ja hieman vanhempienkin
suosiossa oleva IRC-Galleria keraa sivuilleen joka viikko noin puolet Suomen
nuorisosta ja noin 13 prosenttia koko Suomen kansasta. Salmenkivi ja Nyman
(2007, 17 — 18) huomauttavat myds, etta taloustutkimuksen eMedia-tutkimuksesta
(2007) ilmenee Second Life -nimisessa virtuaalimaailmassa vierailleen kaksi
prosenttia suomalaisista internetin kayttajista.
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Palaan edella mainittuihin sivustoihin kappaleessa 2.3. Salmenkivi ja Nyman
toteavat esimerkin olevan karjistetty, mutta kuitenkin voidaan puhua todellisesta
maailman muutoksesta. Heidan mielestdan IRC-Galleriaa tai virtuaalimaailmoja
voidaan kavijamaarissa verrata saunaan ja kirkkoon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17
—-18.)

Internet yllapitéda ihmisten yhteisollista kayttaytymista ja markkinoinnin tulisi taas
mukautua ihmisten muuttuvien kayttaytymismallien mukaan. Internetiin mahtuu
miljoonia sivuja, eivatka kuluttajat yleensa hae aktiivisesti tietoa markkinoijien
palveluista tai tietoa niistd. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 18 — 19) mukaan
markkinoijan nakékulmasta tarkeampaa on olla 16ydettavissa oikeassa paikassa
oikeaan aikaan, sen sijaan etta olisi internetissa pysyva paikka, josta olisi jatkuvasti
tavoitettavissa. Kuluttajat luovat markkinoijille uusia mahdollisuuksia selailemalla
internetid, jolloin asiakas toivoisi yhteydenottoa markkinoijalta.

Esimerkkind tekijat kdyttavat tosielamasta muokattua kertomusta: Australialaisella
seurueella on internetissd matkakertomus Suomen- vierailustaan. Heilla on
valokuvia Savonlinnassa sijaitsevasta Linnasaaren puistosta ja Oravin
majoitusmahdollisuuksista. Ranskalaispariskunta Paul ja Virginie ovat tarinan ja
valokuvien perusteella kiinnostuneet hakemaan lisatietoa kansallispuistosta Google-
hakukoneella ja lahettavat lisakysymyksia kertomuksen kirjoittajille, vaikka eivat ole
heitd koskaan tavanneet ja asuvat eri puolilla maapalloa. Hakukoneella pariskunta
|6ytad Samin Flickr-palveluun laittamat valokuvat Helsingisté ja kesamokilta
Méntyharjulta. Loma Suomessa paatetaan ilman matkatoimiston apua. Virginie
puolestaan kertoo matkakokemuksistaan TravelPod-sivustolla, josta matkakohde
alun perin 16ytyi. Flickr-palvelusta ja TravelPod sivustosta on enemman kohdassa
2.3.

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 18 — 19) kuvitteellisessa tarinassa on paljon kohtia,
joissa markkinoijan viesti olisi kuluttajan puolelta toivottavaa. Esimerkkeiné he
mainitsevat, ettd Oravin majoitusta ja Linnasaaren retkid on mahdollisuus mainostaa
TravelPodin sivuilla Googlen kustannustehokkaan AdSense-mainospalvelun (kohta
2.3.6) avulla. Tama patee myds Paulin ja Virginien tekemaéan Google-hakuun.

Heidan mielestaan aktiivisen markkinoijan kannattaisi ystavallisesti pyytaa yrityksen
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palveluita kayttaneitd asiakkaita kirjoittamaan kommentteja omille sivuilleen, joihin
muut potentiaaliset asiakkaat voisivat tutustua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18 — 19.)

Téllaisen itsedan ruokkivan syklin tuloksena syntyy yhteiséllinen media toteavat
Salmenkivi ja Nyman (2007, 19-20). Silloin kun ihmisen oma arvostelu, valokuva,
kommentti, video, piirros, kirjoitus, koodinpatka, hyva idea tai ohje 16ytaa internetista
yleisénsa, alkaa sisalldén tuottaminen ja jakaminen tuntua mielekkaalta. Kuluttajan
omaan tekemiseen liittyvat asiat seka tekemisesta kerrottaessa mainitut yritykset,
tuotteet tai palvelut saavat ilmaista mainosta sanan levitessa sosiaalisten
verkostojen kautta. Tama tapahtuu esimerkiksi silloin, kun innokas maastopyorailija
kuvaa sekd julkaisee kymmenia lahikuvia uudesta Kona-merkkisesta polkupyoérasta.
Taman ilmién hyddyntdminen on erinomainen pienen maan yrityksille ja ihmisille.
Opinnaytetydn sivulla 23 kuva 15 on kehittdmani esimerkkikaavio tiedon
jakautumisesta internetissa.

Olli-Pekka Villa (2008) pohtii asiakastyytyvaisyystutkimuksen kierratettavyytta
sosiaalisessa median avulla. Ajatuksen idea on siing, etta sosiaalisessa mediassa
on tavanomaista antaa siséllélle ja siihen olennaisesti liittyviin asioihin palautetta.
Esimerkkind han kayttaa tuotetta Kaiutin. Tuotetta on paatetty myyda
kodinkoneliikkeissa joulun ajan ja marraskuussa yhteisélliseen mediaan (esimerkiksi
Youtube) on laitettu markkinointivideo kyseisesta kaiuttimesta. Kuluttajalle kalliin
kaiuttimen ostaminen on jokseenkin iso asia, ja han haluaa varmistua tuotteen
laadusta. Talldin kuluttaja laittaa kaiuttimen nimen hakukoneeseen (esimerkiksi
Google), joka ohjaa hanet videon aareen. Katsottuaan videon ja luettuaan
kommentit kuluttaja muodostaa oman mielipiteensa tuotteesta. Markkinoijan ty6 on
tdman jalkeen turhaa, silla suurin osa ostopaatdksista nykyaan tehdaan muualla
kuin liikkeessa ja muulloin kuin juuri ostohetkena. Kuvasta 14 opinnaytetydn sivulta
23 voi nahda kehittamani esimerkkikaavion kuluttajan tiedon hakemisesta

internetsivustoilla.
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2.2.1 Yhteisollisen median kulmakivet

Niin yksinkertaiselta kuin sosiaalinen media kuulostaakin, sitéd se valttdmatta ei ole.
Villa (2008) muistuttaa, ettd tallaisen median toimivuutta ei ole testattu eika

verkostojen viesteihin suhtautumista voi ennalta arvata.

Aiemmin mainittua videopalvelua YouTubea on kaytetty paljon sosiaalisen median
markkinointiviestinnan valineena. Villa (2008) mainitsee, ettd mm. Levis on
lahettéanyt videopalveluun videoleikkeitd, jotka on naamioitu kayttajien tekemiksi.
Tarkoituksena on ollut herattdd katsojien halu ostaa uudet farkut. Toisaalta pienempi
yritys tai yhteisé voi mahdollistaa vaikkapa Facebookin (kappale 2.3.1)
markkinointiviestinnan valineena. Villan esimerkkina verhokangaskauppias voisi
antaa parille ystavalleen verhot kotiin sovitettaviksi. Mydhemmin yrittajalla olisi
mahdollisuus kirjoittaa facebook-yhteis66n testaajien seinélle "Olivatko verhot
sopivat vai haluatko tulla likkeeseen vaihtamaan verhot toisiin?” N&in testaajan koko
henkilékohtainen verkosto saa ilmaisen viestin kyseisesta liikkeesta ja siita, etta
verhoja on mahdollisuus kokeilla ennen ostopaéatosta.

Mutta, toimiiko viesti vai ei? Sita ei ennalta voi tietdd. Myés Some Bazaarin
perustaja Peter Vesterbacka (2009) toteaa, etta pyrkiessaan vaikuttamaan kuluttajiin
sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee ymmartaa, mihin menee, ja silta taytyy 16ytya
paksunahkaisuutta. Hyvana esimerkkina yrityksen hakuammunnasta sosiaalisessa
mediassa voidaan mainita mm. Chevy Tahoen kampanja, joka yllytti kuluttajia
tekem&an automainoksesta virtuaaliversioita internetiin. Kuluttajat kyll& intoutuivat
tekem&an néitd, mutta eivat aivan sellaisia, kuin yhtié olisi toivonut. Filmeissd mm.
julistettiin Chevy Tahoen olevan "The Ultimate Padded Cell”, suomeksi siis
ylivoimainen pehmustettu vankila. (Vesterbacka 2009, Ruohonen 2009, 7 - 9.)

Suomalaisyritykset eivat hallitse sosiaalisen median kaytt6a. Jouni Heinosen (2009),
maineenhallintaan erikoistuneen viestintatoimiston Pohjoisrannan toimitusjohtajan
mukaan yritykset ennemmin keskittyvat siinen, pitaisikd yritysten tydntekijéiden
Facebookin kayttda rajoittaa. Heinosen mielesta yritys voi kylla hallita mainettaan
my0s sosiaalisessa mediassa. Keino on osallistuminen, ei hallitseminen. Kaikkeen ei
kuitenkaan voi osallistua ja vaikeinta onkin paattda, mihin osallistutaan ja mihin ei.

Tama vaatii yritykselta strategian. (Heinonen 2009, Ruohonen 2009, 7 —9.)

13



Zipipopin toimitusjohtaja Helene Auramo (2009) huomauttaa, ettd johtajat turhaan
pelkaavat osallistumista keskusteluihin. Usein pelkona on pahan puhuminen
yrityksestd, mutta keskustelut kdydaan joka tapauksessa, oli yritys siind mukana tai
ei. Ellei vuoropuhelussa ole mukana, ei yritys meneta pelkastaan yhta
markkinointikanavaa, vaan myds mahdollisuuden saada asiakkaalta tietoa, jota
yritys voi kayttaa uusien tuotteiden, valikoiman tai palveluiden kehittdmiseen.
Ongelmana on my@s se, ettd usein erehdytaan luulemaan sosiaalista mediaa
mediaksi. Sita se ei ole. Sosiaalisella medialla ei ole toimittajia taikka vastaavaa
paatoimittajaa. Lyhykaisyydessaan sosiaalinen media tarkoittaa suuria maaria
nettipalveluja, joiden avulla keskustellaan, jaetaan tietoa ja hupia seka
puuhastellaan erilaisia asioita. Talldin markkinointi téllaisessa mediassa on kuin
menisi keskusteluun mukaan vaikkapa torinkulmassa. (Auramo 2009, Ruohonen
2009, 7-9.)

Yritykset ovat usein myés ummikkoja sosiaalisen median kielesta. Se onkin
haastavaa, koska kieli on yhteisén omaa ja jokaisella yhteisélla on omat sdanténsa
ja tapansa. Auramo (2009) muistuttaa, ettéd yhteiséilla on omat kulttuurinsa, jotka
tulee ymmartaa. Viela yritykset ovat tassé asiassa aivan hukassa. Auramon mukaan
yrityksen tulee viestia eri tavalla eri sovelluksissa. (Auramo 2009, Ruohonen 2009, 7
-9)

Heinonen (2009) toteaakin, ettd yritykset eivat osaa oikein maaritella, missa ne
haluavat nakya, kenella niille on merkitystd, mika on yrityksen viesti tai sita, etta
missa menee yrityksen osallistumisen raja. Yrityksella on mahdollisuus erilaisten
seurantapalveluiden ja -ohjelmistojen avulla tarkkailla sosiaalista mediaa samalla
tavalla kuin perinteistakin. Ulkomaisilla kuluttajatuoteyhti6illé on tarjolla bloginpitajille
aineistoa internetissa, mutta Suomessa tdma kaytanté yrityksiin ei ole viela
saapunut. (Heinonen 2009, Ruohonen 2009, 7 —9.)
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Mita saa ja mitd ei saa tehda, on yrityksille epaselvda. Innokkaasti luodaan uusia
erilaisia ideoita, mutta ei vaivauduta ottamaan selvad, ovatko ideat sopivia tai
ylipdataan laillisia. Vaikkapa tuotteen kuvaus asiakkaan paalla ja kuvan lataaminen
nettipalveluun on laiton. Yritys ei voi kadunkulmasta napata kohderyhm&éan sopivaa
ihmista, kuvata hanta yrityksen tuotteen kanssa ja ladata sitéa esimerkiksi
YouTubeen saadakseen tuotteelleen lisdndkyvyytta. Yritys ei mydskaan voi
Facebookissa hankkia tuhansia kavereita ja kerata tata kautta kuluttajien
osoitteistoja.

Vesterbacka (2009) harmittelee sita, etta yhtidt testailevat sosiaalista mediaa
innoissaan, mutta usein luovuttavat, kun ovat testailleet kaikenlaista, tuntematta
kuitenkaan yhteis6ja. Jos niita ei tunne, ei kannata lahted kokeilemaan. Ja jos
kokeilee, sita ei kannata menna tekemaan yhtién ykkdsbrandilla. (Vesterbacka 2009,
Ruohonen 2009, 7 - 9.)

Yrityksilta ja yhteiséiltd sosiaalisen median kayttd vaatii asennetta. Tuija Aallon
(2008) mielesta yritysten taytyy tuntea kunnioitusta muita kohtaan, mutta niille tulee
olla myds omanarvontuntoa, kykya tehda vastavuoroista yhteisty6ta, olla ndyra ja
hyvaksya se, ettei tieda kaikkea.

2.3 Internet-palveluiden tarjoajia.

Opinnaytetydssa olen kayttanyt esimerkkind muutamia internetpalveluiden tarjoajia,
jotka ovat suoraan tai valillisesti sidoksissa sosiaaliseen mediaan. Kayn tassa

kappaleessa lapi paapiirteissdan nama internetpalvelut.

2.3.1 Facebook

Facebook on yhteisépalvelu, joka toimii internetissa. Kayttajalla on mahdollisuus
kayttajaprofiilin ja blogin luomiseen. Facebook tarjoaa myés mahdollisuuden
yhteydenpitoon ystavien kanssa. Sivuston omistaa Facebook Inc., jota yllapidetaan
Palo Altossa Kalifornian osavaltiossa Yhdysvalloissa. Facebookin on perustanut
Mark Zuckerberg, joka on yrityksen nykyinen toimitusjohtaja. Maailmanlaajuisesti
Facebookiin on liittynyt jo yli 350 miljoonaa ihmista. (Facebook 2009.)
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facebook

Kuva 5 Facebook logo (Google 2010d.)

Markkinoinnin ndkdkulmasta Facebookissa on siis erinomaiset mahdollisuudet
saavuttaa suuri yleisd. Facebook tarjoaakin mahdollisuuden yksityiskayttajien lisaksi
yrityksille ja yhteisdille luoda omat profiilisivunsa, ja tamén lisdksi on mahdollisuus
myds mainostaa ja kerata tietoa kuluttajista. Kappaleen ylapuolella on esitetty
Facebook-logo (kuva 5). (Facebook 2009.)

2.3.2 IRC-Galleria

Tama on suomalainen internetissa oleva yhteisdpalvelu, jonne suomalaiset
internetin kayttdjat voivat ladata kuvia ja tietoja itsestaan. Rekisterditymisen jalkeen
on myds kuvien kommentointi mahdollista. Palvelu on perustettu joulukuussa
vuonna 2000. Perustajana Tomi Lintela ja palvelu on alun perin perustettu vain IRC
kayttéon. IRC-Galleria on pohjoismaiden kaytetyin www-palvelu, ja vuonna 2008
marraskuussa oli rekisterditynyt 505 000 jasenta. Yli 60 % kayttgjista on yli 18-
vuotiaita. Keski-ika kayttajissa on 21 vuotta. NS Gallupin Metrix-mittauksen mukaan
IRC-Galleriassa on yli 800 000 viikoittaista kavijaa ja joka kuukausi sivustolle
ladataan yli kaksi miljardia sivua. Alapuolella oleva kuva 6 on IRC-Gallerian logo.
(IRC-Galleria 2009.)

IRC-Galleria

Kuva 6 IRC-Galleria logo (Google 2010e.)
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IRC-Galleriassa on mahdollista mainostaa mm seuraavilla tavoilla: panoraama,
jattibanneri, tekstiboksi, pidennetty suurtaulu 1, suurtaulu 1, yhteiséboksi, pidennetty
suurtaulu 2, suurtaulu 2, boksi ja banneri. Mainoksia on myds mahdollista kohdentaa
seuraavasti: miehet, naiset, 18+, 15 — 24-vuotiaat, 15 — 24-vuotiaat naiset, 15 — 24-

vuotiaat miehet ja padkaupunkiseutu. (IRC-Galleria 2009.)
2.3.3 Second Life

Second Life on yksityisomistuksessa oleva virtuaalimaailma, joka toimii internetissa.
Second Lifen on perustanut Philip Rosedale, ja sen on julkaissut Linden Lab vuonna
2003. Second Lifella on yli neljatoista miljoonaa kayttajaa. Virtuaalimaailmassa
seikkailu on ilmaista, mutta kyseiseen paikkaan voi halutessaan ostaa Premium-
tunnuksen, jolla on mahdollisuus ostaa mm. maata, jolle voi rakentaa oman talon.
Premium-kayttgjilla on myds mahdollisuus kirjautua sisdadn ennen normaaleja
kayttajia, jos serverit ovat tdynna. Alapuolella kuva Second Life logosta (kuva 7).
(Second Life 2009.)

Kuva 7 Second Life logo (Google 2010f.)

Tésta virtuaalimaailmasta on olemassa kaksi eri versiota. Teen Second Life ja
normaaliversio. Kummassakin versiossa on mahdollisuus luoda hahmo (Avatar),
jonka ulkonak6a voi muuttaa normaalista ihmisestéd esimerkiksi punaihoiseksi
paksukaiseksi. Hahmot pystyvat likkumaan vapaasti suurilla alueilla ja heilla on
mahdollisuus myos erilaisiin aktiviteetteihin, kuten videoiden katseluun, muusikin
kuunteluun, ratsastamiseen tai vaikkapa shoppailuun. Myés naimisiin meno on
mahdollista. (Second Life 2009.)

17



On kuitenkin huomioitu, ettd vaikka Second Life on virtuaalimaailma, silti sielld
toimitetuilla toimenpiteilla on vaikutuksia myds kaytdnnodn eldamassa. Esimerkiksi
kyseisessa virtuaalimaailmassa toteutettu uskottomuus on johtanut avioeroihin.
(Second Life 2009.)

2.3.4 Google

Google Inc. on yhdysvaltalainen yhtid, joka tarjoaa paaasiassa internetpalveluja.
Google kehitti maailman suosituimmaksi ja kaytetyimmaksi muodostuneen
hakukoneen. Yhtié on myds laajentanut internet-mainostukseen seka tarjoaa muita
internetpalveluita ja on paatynyt myds ohjelmistoalalle. Alapuolella olevassa kuvassa
(kuva 8) on esimerkkeja Googlen kayttamista logoista. Google muuttaa sivustolla

logoaan tasaisin valiajoin. (Google 2009.)

G=ogle
Lsougls
Geigle
Goosle
Geoagle

Kuva 8 Google logoja (Google 2010g.)

Google on syntynyt vuonna 1996 Larry Pagen ja Sergei Brinin tutkimusprojektina
heidan opiskellessaan Stanford Univeristyssa tohtoreiksi. Tutkimuksen ideana ol
parantaa internetin hakua analysoimalla verkkosivujen valisid suhteita ja tata kautta

parantaa hakutuloksia.

Google.com on rekisterdity vuonna 1997 ja samanniminen yhtié perustettiin heti
seuraavana vuonna. Mielenkiintoinen yksityiskohta voisi olla se, etta alkuperaisena

osoitteena yritykselle oli erés autotalli Menlo Parkissa Kaliforniassa. (Google 2009.)
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2.3.5 YouTube

YouTube on hakukone Googlen omistama videopalvelu. Sivustoa on mahdollisuus
kayttaa 19:114 eri kielella ja palvelun idea on seka tuoda omia videoita etta ladata
muiden kayttajien videoita. YouTube sivuston perusti kolme PayPalin tyéntekijaa
vuonna 2005 ja Google osti palvelun vuonna 2006 n. 1,3 miljardilla eurolla. YouTube
on talla hetkellad Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu. Vuoden 2009
syyskuussa suosituinta videota (Evolution of Dance) oli katsottu 125 miljoonaa
kertaa. (YouTube 2009.)

YouTube mahdollistaa mainonnan sivustollaan Iahes ilmaiseksi. Sivustolle on
mahdollista ladata ilmaiseksi omia videopatkid, ja siten yritykset ovat kayttaneet
hyvakseen tata ominaisuutta. Tasta esimerkkina voidaan mainita aiemmin
kappaleessa 2.1 esiintyneet yritykset Dove ja Super Bowl. YouTube logo on mainittu
aiemmin kappaleessa 2.1, s. 9. (YouTube 2009.)

2.3.6 Google AdSense

AdSense on Googlen luoma ja yllapitdma ohjelma. Taman ohjelman avulla
verkkojulkaisijoilla on mahdollisuus ansaita mainostuloja. Google hallitsee jaettavat
mainokset, tilastoi tapahtumat, laskuttaa mainostajia sek& maksaa julkaisijoille osan
mainosten tuotoista. Tuotto perustuu toteutuneisiin hiiren klikkauksiin. Alapuolella on
esitetty Google AdSensen logo (kuva 9), joka on yhtenainen Googlen logon kanssa.
(AdSense 2009.)

Google
Kuva 9 Google AdSense logo (Google 2010h.)
Mainoksia jaetaan eri sivuille riippuen niiden sisalldstd, kielesta ja lukijan sijainnista.

Tarkoitus on, ettéa sivuille jaetaan mainoksia, jotka ovat jollain tapaa sidoksissa
sivujen sisaltéon ja taten ehka herattavat lukijan kiinnostuksen. (AdSense 2009.)
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AdSense on suosittu tapa hankkia lisatuloja www-sivuilla, silla Googlen jakamat
tekstipohjaiset mainokset asiakkaat kokevat vahemman hairitsevaksi kuin perinteiset
bannerit. My6skaan mainosten kohdistaminen sisallon mukaan ei heraté niin suurta

vastustusta kuin mainostaminen perinteisilla bannereilla. (AdSense 2009.)

2.3.7 Google Maps & Street View

Google Maps on Googlen tuottama karttapalvelu. Taméan avulla pystyy katsomaan
katu- ja satelliittikarttoja ja mahdollistaa matkareitin suunnittelun seka paikallisten

yritysten etsimisen. (Google Maps 2010.)

Googlen kehittdma Street View, suomeksi Google Katundkyma, on palvelu jota voi
kayttda Google Mapissa seka Google Earthissa. Palvelussa on mahdollisuus katsoa
kaupunkien ja kylien katuja 360 asteen nakymalla. Toistaiseksi kuvattuja kaupunkeja
ja alueita on Alankomaista, Australiasta, Espanjasta, ltaliasta, Japanista, Kanadasta,
Meksikosta, Norjasta, Portugalista, Ranskasta, Ruotsista, Singaporesta, Suomesta,
Sveitsistd, Taiwanista, Tanskasta, Tsekista, Uudesta-Seelannista, Yhdistyneesta
kuningaskunnasta seka Yhdysvalloista. Alapuolella ovat kuvat Google Mapsin seka
Google Street View:n logoista (kuvat 10 ja 11), jotka ovat Google AdSensen tavoin
yhtenaisia Googlen logon kanssa. (Google Maps 2010, Google Street View 2010.)

GO Ldgle Google

f Straat View

Kuva 10 Google Maps logo (Google 2010i.)

Kuva 11 Google Street View logo (Google 2010j.)

Street View:n kautta on mahdollista katsoa etukateen, milta yritys nayttda ulkoapain.
Tama on hyva toiminto esimerkiksi, kun ei ole kayty yrityksessa aiemmin ja se on
vaikka paikkakunnalla, joka on asiakkaalle tuntematon. Kuvan avulla yrityksen
I6ytaminen voi olla hieman helpompaa. (Google Street View 2010.)
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2.3.8 Flickr

Tama on verkkopalvelu, jossa kayttajat voivat julkaista ottamiaan valokuvia seka
arvostella muiden kuvia. Flickr on perustettu vuonna 2004. Flickrissa on
mahdollisuus hakea seka luokitella kuvia folksonomisesti eli avoimesti. Alapuolella
(kuva 12) esittéda Flickrin logoa. (Flickr 2009.)

24 hours of Flickr

Kuva 12 Flickr logo (Google 2010k.)

Flickr on internetin suosituimpia kuvapalveluita. Palvelu tarjoaa ilmaiseksi
mahdollisuuden ladata palveluun 100 megatavua kuvia kuukaudessa. lImaisten
kayttajien toimintoja on rajoitettu. Esimerkiksi kayttajan kuvasivulla nakyy vain 200
viimeksi ladattua kuvaa, kun taas vuosimaksun maksaneet kayttajat voivat ladata
rajattoman maaran kuvia. limaisten kayttajien kaikki kuvat tosin sailyvat palvelussa,
mutta niita pystyy katsomaan vain suoran, kuvaan vievan linkin kautta. Kuvien tulee
olla alle 10 megatavun kokoisia. Koreassa, Hongkongissa, Singaporessa seka

Saksassa on mahdollista katsoa vain turvallisiksi maariteltyja kuvia. (Flickr 2009.)
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2.3.9 TravelPod

TravelPod on perustettu vuonna 2007. Sivusto on tarkoitettu yhteisdksi kayttajille,
jotka harrastavat matkustamista. TravelPodiin on mahdollisuus luoda omia blogeja,
tuoda omia kuvia ja videoita, kertoa omia matkakertomuksia seka myds
mahdollisuus lukea toisten blogeja ja kommentoida kuvia ja kertomuksia. Jasenyys
on ilmainen.

TravelPod oli ensimmainen www-sivusto, joka tarjosi mahdollisuuden yhteis6na

jakaa tietoja ja kokemuksia matkustajien kesken. (TravelPod 2009.)

Kuva 13 kappaleen alapuolella esittaa TravelPodin logoa.

TravelPod’

Kuva 13 TravelPod logo (Google 2010l.)

Kappaleen lopuksi havainnollistan seuraavalla sivulla kehittamieni
esimerkkikaavioiden avulla tiedon kerdamisesta internetsivulla (kuva 14) seka tiedon

jakautumisesta internetsivulla (kuva 15).
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FACEBOOK/IRC-
GALLERIA/ <« YRITYKSEN OMAT <«— YOUTUBE/FLICKR
KESKUSTELUPALSTAT SIVUT

HALUTTU TIETO

Kuva 14 Kehittdmani esimerkkikaavio tiedon keradmisesta internetsivuilla

SAHKOPOSTI

FACEBOOK/

IRC-GALLERIA/
PALSTAT MY-SPACE

YRITYKSEN
OMAT SIVUT

YRITYKSEN
SPONSORIT JA
MUUT YHTEISTYO-
KUMPPANIT

YOUTUBE/
FLICKR

Kuva 15 Kehittdmani esimerkkikaavio tiedon jakautumisesta internetsivuilla
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3 MARKKINOINNIN MUUTOKSET

Kuluttajakayttaytymisen muutoksen, mediakentan pirstaloitumisen, internetin
digitaalisuuden ja vuorovaikutuksellisuuden, uusien palveluiden seka sosiaalisten
verkostojen vaikutuksen seurauksena markkinointi on kdymassa lapi suurta
muutosta, jollaista ei ole markkinoinnin kentalld koettu vuosikymmeniin. Taman
muutoksen vuoksi on mietittdva uudelleen markkinoinnin media- ja kanavavalinnat

seka koko markkinoinnin malli. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60.)

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60) mukaan markkinointi ja mediakentta ovat
murrosvaiheessa. Perinteiset markkinointimallit, kuten esimerkiksi 4P-ajattelu, ovat
saaneet rinnalleen uusia malleja, ja roolit ovat kentalla muuttumassa. Aikaisempi 4P-
malli vaati markkinoijia maarittdmaan tuotteen, tuotteen ominaisuudet, jakelutavat
seka keinot tuotteen myynninedistadmista varten. Nyt kuluttajat m&arittavat tuotteen,
sen ominaisuudet, jakelutavat ja keinot markkinointiin. Philip Kotler (1999, 131)
toteaakin, ettd 4P-mallia on aiheellisesti arvosteltu, muun muassa siita, etta se
lahinna kuvaa myyjan nakdékulmaa. Kotlerin mukaan nelja P:ta: product, price, place
ja promotion, voidaan korvata neljalla C:lla: customer value, cost to the customer,
convenience ja communication. Ndma vastaisivat hdnen mukaansa kuluttajan
nakoékulmaa.

Sahko on tarvittava taustavoima, joka pitdd maailman toiminnassa, samalla tavalla
digitaalisuudesta tulee markkinoinnin sdhkd. Se on olennainen osa kaikkia
markkinointitoimia ja voima, jolla markkinointi toimii. Tarkemmin digitaalisuudesta
kayn lapi kohdassa 3.1.1., jossa perehdyn digitaalisuuteen ja vuorovaikutteisuuteen.
Perinteisesti markkinointia on kuitenkin toteutettu mallilla, jossa rakennetaan
tuotevalikoima ja suostutellaan kuluttajia tarjottavien tuotteiden tai palveluiden
kayttajiksi. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 59 - 60) esittama uudenlainen
markkinointiajattelu perustuu erilaiselle nakdkulmalle asiakkaan ja yrityksen valisista
rooleista ja vuorovaikutuksesta. Heidan mielestdan ydinkysymys ei ole enaa, miten
yritys saavuttaa kohderyhméansa ja puhuttelee sita tehokkaasti. Heidan

nakemyksensa mukaan nyt tulee ymmartaa, miten ihmiset saadaan tuottamaan
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itselle ja yritykselle arvokasta siséltéd. Taman lisaksi tulee myds tietdd, kuinka
aktiivisten asiakkaiden yhteis6ssa jakaman tiedon tuottamiseen voidaan osallistua.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 59 — 60.)

Milla tavoin uudet markkinoinnin muodot ja kanavat kannattaa ottaa osaksi yrityksen
markkinointia? Keskeista on heiddn mukaansa ymmartaa, mika tekee tulevaisuuden
digitaalisista kanavista, palveluista ja kayttajayhteisodista tarkeita, miten naita kanavia

kannattaa lahestya ja kuka niité hallitsee. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60.)

3.1 Taustaa

Tekniikka ja globaalistuminen ovat kaksi voimakasta termia, joista johtuvat

suuret maailmanlaajuiset ilmiét, kuten esimerkiksi poliittiset epavakaudet,
globalisaatio, tekniikan kehittyminen, yksityistdminen, kasvava energiankulutus,
ilmaston lampeneminen, lansimaisen vaestdén vaheneminen, ekologisuus ja
tuloerojen kasvu. N&ama vaikuttavat suorasti ja etenkin epasuorasti markkinointiin nyt
seka pidemmalla aikavalilla. Tekniikan riffi: loputon ja vastustamaton. Nyt ja
tulevaisuudessa tekniikka muuttuu nopeammin, kuin yksikaan hallitus kerkeaa
laatimaan saaddksia sen valvomiseksi, toteavat Nordstrdm ja Ridderstrale (2006, 35
- 37).

Globaalistuminen on totta. Téhan asti kansainvalistyminen on ollut kahvipdytien yksi
puheenaihe, mutta nyt on tosi kyseessa. 40 vuoden aikana kansainvélinen kauppa
on kasvanut 1 500 prosenttia. Samassa ajassa keskimaaraiset tullimaksut ovat
vahentyneet 50 prosentista alle 5 prosenttiin. Kuluttajat matkustelevat ympari
maailman, heilld on maailmanlaajuisia satelliittikanavia, kansainvalisia
aikakauslehtia, televisio-ohjelmia, elokuvia ja levyja. (Nordstrém & Ridderstrale
2006, 35 - 37.)
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lta-Euroopan ja entisen Neuvostoliiton kdyhat maat kuten esimerkiksi Ukraina,
Georgia tai Valkovengja haluavat osallisiksi Iansimaiden vaurauteen. Tasta syysta
naistd maista viedaan nyKkyisin paljon kaikenlaista; selluloosa- ja paperituotteita,
kemikaaleja, ohjelmistoja, kaikkea mita nailtd mailta 16ytyy. Aikaisemmin OECD:n
(Organisation for Economic Cooperation and Development) ulkopuolella oli n. 200
miljoonaa ihmista, joilla uskottiin olevan realistisia mahdollisuuksia siirtya
kapitalismiin, nyt ihmisia on 3000 miljoonaa. Jaoteltuna tama tarkoittaa sita, etta
Intian niemimaalta ihmisia tulee 900 miljoonaa, entisesta Neuvostoliitosta 220
miljoonaa, Indonesiasta 160 miljoonaa, Pakistanista 130 miljoonaa, Vietnamista 70
miljoonaa ja Puolasta 55 miljoonaa henkea. Nama maat haluavat
yhteiskuntaelaménsé lansimaisen mallin mukaiseksi, samantasoista mukavuutta,
aineellista omaisuutta ja rappiota. Nordstrémin ja Ridderstralen mukaan ndméa maat
tulevat saavuttamaan tavoitteensa. Kysymys on vain siitd, milloin. Nykyaikana kaikki
kilpailevat kaikkien kanssa, eikd kukaan paase pakoon. (Nordstrdm & Ridderstrale
2006, 35 - 37.)

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60) mukaan naiden ilmididen rinnalla on myds
kolme kehityssuuntaa, jotka vaikuttavat Iansimaiseen markkinointiin lyhyella

tahtaimella yhta paljon. Kdyn nama kolme suuntausta Iapi yksitellen.

Aiemmin monopoliasemassa toimivat yritykset ovat joutuneet kilpailutilanteeseen,
kun on ruvettu purkamaan saantelyd. Hyvana esimerkkina voidaan pitaa
sahkdlaitoksia, joille on tarjoutunut vapaus kilpailla keskendén. Toisaalta valtiot ovat
ruvenneet myymaan omistamiaan yhtiéita yksityisille siind uskossa, etta talla tavoin
saataisiin parannettua johtamista ja tehostettua yritysten toimintaa. Myds julkisten
laitosten, kuten esimerkiksi koulujen yll&pito on nykyisin useimmiten ulkoistettu.
(Nordstrédm & Ridderstrale 2006, 52; Salmenkivi & Nyman 2007, 60; Kotler 1999, 18
-19)
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3.1.1 Digitalisoituminen ja vuorovaikutus

Yhtena vallankumouksellisena teknisena voimana Philip Kotler (1999, 18) pitaa
digitalisoitumista. Tama on siis tiedon koodaamista biteiksi, toisin sanoin ykkésiksi ja
nolliksi. Myds Salmenkivi ja Nyman (2007, 60 — 61) pitavat digitaalisen tiedon
muokattavuutta, edullista tallennettavuutta seka liikutettavuutta syina, jotka
muokkaavat median kayttétottumuksia. Maailmanlaajuinen tiedonvalitys, jonka
internet mahdollistaa, tekee median kulutuksesta vuorovaikutteista tuomalla kaiken
yhden sormenpainalluksen paahan. Mahdollisuus levittaa ja jakaa mediasisaltdéa on
nopeampaa, kuin kukaan sita ehtii kuluttaa. Digitaalisuuden ansiosta liilketoiminta
saa ennenakemattémia mahdollisuuksia ja uhkia palvelukonseptien, sosiaalisten
verkostojen luomien markkinoiden seka kuluttajien kasvavan vallan muodossa.
(Kotler 1999, 18; Salmenkivi & Nyman 2007, 60 —61.)

3.1.2 Pirstaloitunut yhteiskunta ja mediakentta

Halumme kuulua yhteen jonkin ihmisryhméan kanssa on johtanut maailmamme
pirstaloituneeseen yhteiskuntaan. Yleisesti ottaen tata pidetddn huonona asiana,
mutta varsinkaan yksilén kannalta tdma ei valttamattd ole kielteinen asia.
Nordstrémin ja Ridderstralen (2006, 123 — 124) mukaan kuluttajat eivat halua olla
vakioituja hyddykkeita eikd samanlaisia kuin muut. Heiddn mukaansa maailma on
aina ollut pirstaloitunut, mutta nyt on uudenlaisia jaotteluita. Ennen ihmisia erottavia
tekijoita olivat verisukulaisuus ja maantieteellinen laheisyys, ihmisen rooli maaraytyi
padasiassa naiden kautta. Toimittiin vain tietyissa rajoissa, jotka kertoivat keité,

olimme ja mitd saatoimme odottaa elaméltdmme.
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Vield noin kolmesataa vuotta sitten vauraus maaraytyi maanomistuksen perusteella
ja tdman jalkeen ratkaiseva tekija oli padoma. Nykypaivana asiat ovat toisin.
Kouluttamattomien ja koulutettujen valinen ero syvenee. Tama tarkoittaa uutta
luokkayhteiskuntaa ja uusia luokkia. Tyéllistettyjen ja ty6ttdmien valinen kuilu on
my0s kasvussa eika ole mikaan yllatys, etta rikkaat rikastuvat ja kdyhat kdyhtyvat.
Suuntaamme kohti 2/3- tai 3/4-yhteiskuntaan, jossa suurin osa ihmisistd menettaa
jatkuvasti asemiaan. (Nordstrém & Ridderstrale 2006, 123 — 124.)

Maailmanlaajuisessa tarkastelussa on huomattu pohjoisen ja etelan valisen kuilun
syvenevan. Nordstrémin ja Ridderstralen (2006, 123 — 124) mukaan 20 prosenttia
maapallon vaestdsté vastaa 80 prosentista kaikesta kulutuksesta. Samanlaista
kehitystd on huomattavissa vanhojen ja nuorten valilla. Nuorilla ei ole halua paatya
samanlaiseen tilanteeseen kuin vanhempansa. Heilla ei ole halua tyéskennella
seuraavaa 40 vuotta isossa organisaatiossa ja saada vaivanpalkaksi kultakelloa ja
taputusta olkapaalle. Osaksi tdma kuuluu osana ihmisluontoon, mutta on kuitenkin
todettava, ettéd nain suuria taidollisia eroja ei ole nuorten ja vanhojen valilla ollut

aiemmin.

Alle 25-vuotiaat ovat syntyneet tietotekniikan maailmaan, he eivat ole kokeneet sen
vallankumousta vaan sen kehityksen. Tietokoneet ovat heille maailman luonnollisin
asia ja heilld on uusia ja erilaisia kysymyksia elamasta seka tydsta. Nuoret haluavat
muuttaa tydén maaritelmankin: "He eivat ela tehdakseen ty6ta, vaan tekevat tyota
eldékseen.” Jotkut vield uskovat, etta arvot eivat koskaan oikeasti muutu, vaan
kaikki sailyy pohjimmiltaan ennallaan, toteavat Nordstrém ja Ridderstrale. Heidan
mukaansa tama kasitys on helposti mahdollista osoittaa vaaraksi, kun katsoo 1960-
luvun Playboy-lehden kantta ja vertaa sitd nykyiseen Elle- tai Cosmopolitan-lehden
kanteen. (Nordstrom & Ridderstrale 2006, 123 — 124.)
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Kuten ennen oli vanha yhteiskuntamme, olivat heimotkin maantieteellisesti
jasentyneet. Nykyisin uusi maailma jasentyy biografisesti, elamankerran perusteella.
Nordstrémin ja Ridderstralen mukaan (2006, 123 — 124) uudet heimot ovat
globaaleja ja ne muodostuvat ihmisistd, jotka ovat tarkeitd toisilleen riippumatta siita,
missa kukakin asuu. Verisiteisiin perustuvia globaaleja heimoja on ollut vuosisatoja,
kuten juutalaiset ja ulkomailla asuvat kiinalaiset. Nyt heimolaisuus perustuu myds
asenteisiin ja osaamiseen. Maantieteelliselld sijainnilla globaalistumisen ja

digitoitumisen my6ta ei ole enad merkitysta.

Suuria muutoksia on tapahtumassa media-alan jokaisella portaalla median
tuotannosta jakeluun loppukuluttajalle. Taloudellisen kehityksen myéta
mediakanavien raju maaran kasvu aiheuttaa laveasti kohdennettujen
massamedioiden suosion vahenemisen. Tama johtaa siihen, etta tavallinen kuluttaja
kohtaa péivassa n. 3000-5000 markkinointiviestid. Tutkimukset vaittavat, etta naista
viesteistd kuluttajat huomaavat n. 2 % ja etta alle 0,1 %:lla ei ole mitdan vaikutusta
kuluttajaan. Eli n. 99,9 % markkinointiviesteista olisi nain ollen turhaa. Kannykat,
internet, ja iPodit ovat rantautuneet perinteisten kanavien, kuten television, radion ja
lehden rinnalle. Sisaltdmaarat ovat myds moninkertaistuneen, niin perinteisissa kuin
uusissa medioissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61 — 62; Takala 2007, 13.)

"Vaikka esimerkiksi IRC-Galleriassa kdy satoja tuhansia ihmisid, Facebookissa
kymmenid miljoonia ja MySpacessa satoja miljoonia, eivdt ndmé palvelut ole
missdan nimessd massamedioita, vaan ne koostuvat lukemattomista pienemmisté
yhteiséistd, jotka ovat rakentuneet kaveri- tai tuttavapiirien tai tiettyjen kiinnostuksen
kohteiden ympdrille”, muistuttavat Salmenkivi ja Nyman (2007, 62).
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3.1.3 Muutos kuluttajakayttaytymisessa

Tulotaso, sukupuoli tai ikd merkitsevat markkinoinnissa entistd vahemman.
Kulutustottumusten muutos, joka pirstaloi kohderyhmia entisestaan, vaikeuttaa
kohderyhmien tavoittamista juuri heille mielekkaalla tavalla. Tulotason ja
kulutustottumusten selva eriytyminen on vahvasti ndkyva trendi. Kun nama eivat
kulje enda kasi kadessa, markkinointia ei voi suunnitella vain esimerkiksi
hyvatuloisille, koska asiakas voi olla vaikkapa muutaman kuukauden rahojaan
saastanyt opiskelija. Hyva muutosvauhdin rajuutta kuvaava esimerkki on Philip
Kotlerin (1999, 17) mainitsema tapaus 12-vuotiaasta tytdstd, joka sanoi 9-vuotiaasta
sisarestaan: "Héan on eri sukupolvea.” Tama kommentti johtui siita, etta tytén
pikkusisko pelaa erilaisia videopeleja, hanelld on erilainen musiikkimaku, han ihailee
eri sankareita ja tunnistaa eri filmitahtia. Harvemmin yritykset huomaavat
markkinoiden muuttuvan nykyisin tasaisin valiajoin. Yrityksen viimevuotinen
menestyksekds strategia voi olla tdna vuonna yrityksen tuho. Kotlerin mukaan on
olemassa kahdenlaisia yrityksia: "Niitd, jotka muuttavat ja niit4, jotka katoavat
markkinoilta.” (Kotler 1999, 17 — 18; Salmenkivi & Nyman 2007, 62.)

Liiketoiminnan kannalta suurin muutos on kuitenkin kuluttajien kasvanut valta ja sen
kerrannaisvaikutukset. Valistuneiden kuluttajien asema on erittain vahva, silla
kuluttajat luovat ad hoc -foorumeita, toisin sanoen verkostoja, joiden vaikutusvalta
ulottuu yksittaisesta tuotteesta brandiin tai yritykseen, joka ei onnistu vastaamaan
kuluttajan asettamiin odotuksiin, tuottamaan laatua tai yllapitamaan eettisesti
kestavia arvoja. Nailla kolmella taustatekijalla yhdessa on vaikutus ihmisten,
markkinoinnin vastaanottajien, markkinoille asetettuihin vaatimuksiin huomaamatta,
mutta merkittavasti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62 — 63.)

Kuluttajat eivat asetu maariteltyihin segmentointilokeroihin, vaan vaativat
kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten
kanssa valitsemansa mediakanavan kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62 — 63.)
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3.2 Markkinoinnin nelja muutosta

Salmenkivi ja Nyman ovat listanneet nelja muutosta, jotka markkinoinnissa ovat
tapahtuneet hiljalleen viime vuosikymmenten aikana. Kdyn nama muutokset 1api
yksitellen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63.)

3.2.1 Markkinoinnin kohdentaminen asiakkaan loydettavaksi

Yritys |6ytaa eri kohderyhmaét, jos se osaa etsia oikeista paikoista tai jos se osaa
tehda itsensa |0ydettavaksi oikeista paikoista. Valttamatta etsiminen ei ole yhta
tehokasta kuin itsensé l6ydettavaksi tekeminen, koska ei voida ajatella
kohderyhmien hajanaisuutta automaattisena segmentointina. Huolimatta siita, etta
suuri osa suomalaisista ei tule kuulumaan missaén vaiheessa mihinkaan
alakulttuuriin, markkinoinnin kohdentamisesta myds massasta erottumattomille tulee
entistd haastavampaa. Vaikka nykyisin kohderyhmét jakautuvat entista
hienojakoisemmiksi ja ovat hakeutumassa omiin yhteiséihinsa, on aika
epatodenndkdistd, etta ryhmat jakautuisivat nimenomaan markkinoijan ajattelemiin

ja toivomiin segmentteihin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63 — 64.)

Perinteinen nettimarkkinointi pitéisi Salmenkiven & Nymanin mielesta
kyseenalaistaa. Jos bannerikampanjan klikkiprosentiksi yritys saa alle yhden
prosentin, onko bannerimainonnassa mitaan jarkea: Vaihtoehtona sille, etta yritetadn
houkutella asiakkaita omille sivuille, yrityksen olisi parempi mennd sinne, missa
asiakkaat ovat. Se voi kuitenkin olla helpommin sanottu kuin tehty, silla yhteiséllinen
media markkinoijien mukaan on siten haasteellinen, etta sité ei voi ostaa. Uusia
internetin kanavia saatetaan pitda turhauttavina, koska verkostoitumispalveluissa tai
verkkoyhteiséissd huomion ostaminen ei toimi perinteisen mallin mukaisesti, johon
on totuttu. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63 — 64.)
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3.2.2 Markkinointi ilman mediabudjettia

Viimeaikaisten markkinoinnin muutosten johdosta olemme paésseet todistamaan
ennenndkemattémid asioita markkinoinnissa. Seuraava on esimerkki onnistuneesta
markkinointikampanjasta ilman mainostilan ostoon varattua mediabudjettia. Marc
Eckon tavoitti yritykselle ilmaisen mainoskampanjan avulla, 130 miljoonan henkilén
suuruisen maailmanlaajuisen yleisén. ldea oli siind, ettd Eckon tydntekijat olivat
téhrivindan Yhdysvaltain presidentin lentokoneen Air Force Onen moottoriin tekstin
"Still Free” (kuva 16) ja laittoivat tempauksesta kertovan videon erilaisiin
verkkopalveluihin. Digitaalisen tiedonsiirron helppouden ansiosta videosta tuli
muutamassa paivassa suurin puheenaihe yli 3 500 sivustolla. Taman lisaksi video
mainittiin 200 lehdessa tai televisio-ohjelmassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 64 —
65.)

Erpvd T ER STAacT e

Kuva 16 "Still Free” huomiokuva (Google 2010m.)

Toéhritty kone ei tietenkdan ollut oikea Air Force One. Vastaavanlaiset tilaisuudet
ovat myos yksittaisten internetin kayttajien ulottuvilla. Ennen markkinointiin tai
muunlaiseen viestin julkituomiseen sai laittaa paljon rahaa, nyt julkisuutta voi saada
“ilmaiseksi”. Vaihtoehtona sille, etté yritykset pistavat rahaa lehtimainoksiin,
televisiomainoksiin tai ulkomainontaan, on yritykselld mahdollisuus laittaa
markkinointiviestinsa internetiin. Riittdvan kiinnostava viesti ja viestin levityksen
internetin kayttajat hoitavat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 64 — 65.)
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3.2.3 Internet kokoomamediana

Kéannykka, internet tai muut uudet markkinointi- ja kommunikaatiokanavat eivat ole
vallankumouksellisia, ne eivat korvaa aikaisempia kanavia. Yleistyessdan ne ovat
muokanneet markkinointia vahitellen. Uusia kanavia syntyy mutta edellisten rinnalle,
eivat korvaajiksi. Eivatka uudet mediat myodskaan kosketa kaikkia ihmisia. Aikaa
my®oten uusille kanaville 16ytyy omia yksildllisia kayttdtarkoituksia ja samalla ne
maarittavat uudelleen vanhojen kanavien kaytén. Paapaino
markkinointisuunnittelussa tulee ennemmin tai myéhemmin siirtymaan internetiin ja
muut kanavat tulevat jadmaan toissijaisiksi. Syyna tdhan on internetin kattavat
mediaominaisuudet kuvan, aanen, tekstin ja likkuvan kuvan kayttamiseen.
Internetista tulee tarkein kokoomamedia ja kanava, johon yritykset yrittdvat ohjata
asiakkaitaan muilta kanavilta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65 — 66.)

3.2.4 Keskusteleva markkinointi

Internetin sisaltéa on mahdollista levittda ja kopioida ilman lisdkustannuksia. Tiedon
siirto on nopeaa ja palaute yleisélta on valitdn. Tama valittéman palautteen
mahdollisuus on markkinoinnin kannalta yksi internetin merkittavimpia
ominaisuuksia. Kuluttajille tarjoutunut mahdollisuus reagoida markkinointiviestintdan
on merkityksellinen muutos yritysten ndkdkulmasta, olipa sitten kyseessa bannerin
klikkaus tai klikkaamatta jattdminen, kampanjasivuilla oleva peli,
hakukonemainoksesta, internetiin levitetysta videosta tai viestista
keskusteluryhmassa tai blogissa. Yrityksilla on nyt mahdollisuus rakentaa
markkinointimalleja, joihin asiakas voi itse osallistua klikkailemalla, pelaamalla tai
selailemalla. Yritykset pystyvat ndin kerddmaan tietoa siitd, mita asiakkaat tekevat,
mit& he klikkaavat tai miten paljon aikaa he sivuilla viettavat. Tata voidaan kayttaa
hyvaksi tehtdessa paatelmia asiakkaiden ostohalukkuudesta ja heidan asenteistaan
brandia tai tuotetta kohtaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65 — 66.)
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Markkinoinnin alalla on jo pidemman aikaa mietitty sita, ettd markkinoinnin on
muututtava yksisuuntaisesta kerronnasta molempia osapuolia koskevaksi
keskusteluksi. “Alistaminen” asiakasta yrityksen viestinnalle tai brandille ei ole enaa
mahdollista. Tanad paivana markkinoijan on kaytettava viestintdkanavia, bréndia ja
merkityksellista sisalt6a, jos se haluaa houkutella asiakasta toimimaan halutulla
tavalla. Toiminta on mahdollista tarkastaa ja mitata. Markkinointipanostuksen
mielekkyyden varmistamiseksi onkin tarkeaa asiakkaan toiminnan jarjestelmallinen
mittaus. Asiakkaan toiminnan jalkeen yrityksen tulisi jatkaa keskustelua tilanteeseen

sopivalla viestilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65 — 66.)

Kun ulospéin suunnatun viestin sijasta tarkeéksi tulee sisdénpain tuleva viesti,
kaantyy markkinointi paélaelleen. Kohdennuksesta huolimatta perinteinen mainonta
on aikamoista hakuammuntaa: "kaikki mainokset on néytetty kaikille huolimatta siit4,
kuka lehden tai television ddressé istuu’. Yrityksen nakdékulmasta dialogi asiakkaan
kanssa saattaa kuulostaa monimutkaiselta ja lahes mahdottomalta. Moni voi miettia,
miksi yrityksen pitéisi ylipdatdan olla kiinnostunut keskustelemisesta ihmisten
kanssa. Syy siihen on se, etta yrityksen ollessa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa yritys saa seka aktiivista etté passiivista palautetta. Aktiiviseen
palautteeseen kuuluvat asiakkaan toimet yrityksen suuntaan: palautteen
lahettaminen, esitteen tilaaminen, sahkdpostin Iahettdminen, kommentointi, blogiin
kirjoittaminen, yhteystietojen hakeminen, yhteydenotto puhelimella ja muu

osallistuminen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65 — 66.)

Yhta tarkeda yritykselle on my@s passiivinen palaute. Se ei tosin vaadi asiakkaalta
tietoisia toimia. Passiivista palautetta ovat verkkosivuilla likkuminen, mainoksen
klikkaaminen, sivuilta poistuminen, ostotapahtuma tai muu informaatio, jonka
internetia kayttava henkild jattaa sivustoja selaillessaan jalkeensa. Myds
ostokayttdytyminen luokitellaan passiiviseen palautteeseen. (Salmenkivi & Nyman
2007, 65 - 66.)
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Kuluttajien vallan, internetin ominaispiirteiden sek& vuorovaikutuksellisuuden vuoksi
markkinoinnin tulisi toistamisen sijasta keskittya viestien olennaisuuteen (relevence
over repetition) ja kuluttajia aktivoimalla mahdollistaa osallistuminen. Markkinoinnin
mitattavuudelta voidaan nyt vaatia enemmaén digitaalisten kanavien yleistymisen
myotd. Asiakas voi tehda aloitteen haluamana ajankohtana ja valitsemaansa
kanavaa kayttden. Nyt markkinoinnin tulee perustua asiakkaan toiveisiin ja haluihin,
ei niinkaan tuotteeseen. Kappaleen alapuolella olevasta huomiokuvasta (kuva 17)
voidaan n&hda kuinka paljon erilaisia asioita markkinointiin nykypaivana liittyy.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 65 — 66.)

Jotta yritys saisi keskustelun aikaiseksi asiakkaan kanssa, tulee markkinoijan puhua
asiakkaan kielta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65 — 66.)

Kuva 17 huomiokuva (Google 2010n.)

Lahtokohtana UK Koskimiehelle tekemassani ulkoisen markkinointiviestinnan
toiminnankehityssuunnitelmassa ovat markkinoinnissa tapahtuneet muutokset. Naita
ovat siis digitalisoituminen ja vuorovaikutus (3.1.1), pirstaloitunut yhteiskunta ja
mediakentta (3.1.2) sekd muutos kuluttajakdyttaytymisessa (3.1.3). Nama muutokset
ovat pakottaneet yritykset ja markkinoinnin mukautumaan ja muuttamaan
toimintatapojaan. UK Koskimiehen nédkdkulmasta tdma tarkoittaa sitd, etta heidankin

on muokattava ulkoista markkinointiviestintdd muiden yritysten mukana.
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Muutokset (3.2 Markkinoinnin nelja muutosta), joita markkinointi on kaynyt 1&pi, ovat
olennainen osa, miksi UK Koskimiehen ulkoisessa markkinointiviestinnan
toiminnankehityksessa kayttaa sosiaalista mediaa hyvéakseen. Kuten kappaleessa
3.2.1 on todettu, markkinointi tulee kohdentaa asiakkaan l6ydettavaksi. Toisin
sanoin yritysten tulee vieda markkinointiviestinsa sinne, missa asiakkaat ovat ja

asiakkaat ovat muutosten myéta siirtyneet virtuaalimaailmaan.

On siis huomattava, etta kysymys ei ole pelkastaan siita, etta yritys perustaa
internetsivut, vaan tuo itsensé esille siella, missa kuluttajat viettavat aikaansa. Kuten
kappaleessa kaksi (sosiaalinen media) on mainittu, ovat ihmiset perustaneet
yhteis6ja, keskustelupalstoja, blogeja yms. Nykyisin yhteisdlliset internetsivut
helpottavat ihmisten kanssakaymista jopa niin paljon, etta niitd kayttavat miljoonat

ihmiset ympari maailmaa paivittain.

Muutosten tapahtuessa on kuluttajista tullut aktiivisia ja halukkaita osallistumaan ja
vaativat osallistumista myds yrityksilta. Kappaleessa 2.2 olen aiemmin maininnut,
osallistuvista ihmisistd muodostuu yhteis6ja ja yhteis6jen vaikutusvalta voi olla
arvaamattoman suuri. Juuri tata vaikutusvaltaa yritykset ja niiden

markkinointiviestinta tarvitsevat.

Sosiaalinen media on myds markkinoinnin kannalta edullinen vaihtoehto
verrattaessa vaikkapa tv-, radio- tai lehtimainontaan ja tdman vuoksi tarkea
vaihtoehto UK Koskimiehen kaltaiselle paikalliselle pienyritykselle. Kuitenkaan se ei
ole ihan niin yksinkertaista, kuin se ehka paalta pain nayttaa, ja siksi on otettava
huomioon, mitd saa ja mita ei saa sosiaalisessa mediassa tehda. Taman vuoksi olen
kappaleessa 2.2.1 kaynyt |api sosiaalisen median kulmakivia, jotta suunnitelmaa

toteutettaessa yritys voisi valttda suurimmat virheet.
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4 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Yleisétilaisuudet kokoavat ihmisié yhteen. Tapahtumalla yleensé on tietty tarkoitus
tai merkitys ennalta maaritettyyn aikaan ja maaritetyssa paikassa. On erilaisia
tapahtumia. Ne voivat olla pienimuotoisia tai suuria tapahtumia, kertaluontoisia tai
toistuvia. Sisélléltaan tapahtuma voi olla vaikkapa poliittinen ja virallinen tai
urheilullinen ja viihteellinen. Tapahtumia on mahdollista jarjestaa niin

yksityishenkilén kuin yrityksen tai yhdistyksenkin. (liskola-Kesonen 2004, 3.)

Yksi keino saavuttaa tapahtumalle asetetut tavoitteet on markkinointi. Markkinoinnin
nakdkulma tuleekin ottaa huomioon jo heti tapahtuman suunnittelussa alusta Iahtien.
Tapahtumaa markkinoidaan niin asiakkaille kuin talkoolaisille ja henkiléstélle.
Asiakkaalle ndkyva mainonta on ulkoista markkinointia ja se keskittyy myyntiin ja
asiakkaiden houkuttelemiseen. Sisaisen markkinoinnin tavoite on markkinoida
tapahtumaa itse tapahtuman tekijoille. Tassa tydssa keskitytaan lahinna ulkoiseen
markkinointiin. Syyté on kiinnittdd huomio myds jalkimarkkinointiin, koska
tapahtumat jattavat mukanaolijoille muistijaljen ja tunteen siita, tayttivatké tapahtuma
odotukset vai ei. (Vallo & Hayrinen 2003, 204; liskola-Kesonen 2004, 56.)

Késitteena tapahtuman markkinointi on aika uusi. On olemassa erilaisia maarittelyja,
jotka poikkeavat paljonkin toisistaan, mutta yleisesti ottaen eri maarittelyssa
nahdaan tapahtumamarkkinointi strategisesti suunniteltuna pitkgjanteisena
toimintana, jossa yritys tai yhteisd elamyksellisten tapahtumien vélityksella viestii
valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsé ennakkoon suunnitellussa
tilanteessa ja ympéristdssa. Kevyimmissa maarittelyissad mité tahansa tilaisuutta,
jossa tuodaan interaktiivisella tavalla yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia
asiakkaita, voidaan pitda tapahtumamarkkinointina. Tah&n voidaan myés lukea
kaikki tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistaa tuotteidensa tai
palveluidensa myyntia. Talléin maéritelman sisdan kuuluvat myoés
tapahtumasponsorointi tai suuriin tapahtumiin, kuten messuihin osallistuminen.
(Vallo & Hayrinen 2003, 24.)
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Oleellista tapahtuman markkinoinnissa on se, ettd se on mielletty osaksi
organisaation markkinointistrategiaa. Toiminta on tavoitteellista ja silla pyritdan
rakentamaan tai vahvistamaan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden
brandia. Huomioitavaa on myds se, ettd tapahtumat ovat kytkettyna muihin
markkinoinnin toimenpiteisiin ja jokaiselle yksittaiselle tapahtumalle on maaritelty
selva kohderyhma ja tavoite. Tapahtumien ei tulisi olla irrallisia, muuhun
markkinointiin kytkeytymattomia tavoitteettomia tilaisuuksia, joiden suunnittelu ja
toteutus hoidetaan puolihuolimattomasti, vaan niiden tulisi olla aina osa

organisaation muuta markkinointiviestintda. (Vallo & Hayrinen 2003, 25.)

Jotta siis voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista, on tapahtuman oltava
etukateen suunniteltu. Tapahtumalle taytyy olla asetettu tavoitteet ja kohderyhma
maaritelty. Tapahtumassa tulee toteutua kokemuksellisuus, vuorovaikutteisuus ja
elamyksellisyys. (Vallo & Hayrinen 2003, 26.)

4.1 Ulkoinen markkinointi

Mietittdessa tapahtuman markkinointia tulee pohtia tarkkaan kohderyhmaa. Kun
yritys tuntee kohderyhmansa, on markkinoinnin viesti kiteytyneempaa ja
tehokkaampaa. Tiedettdessa minkalaisia osallistujia on tiedossa, on markkinointi
helpompaa. Yritys pystyy valitsemaan yleis66n vetoavaa markkinointikeinoa,
mediavalintoja ja mainontaa. Kun tapahtuman sisalté ja kohderyhma on selvillg,
voidaan suunnitella ja I1ahettdd markkinointiviesteja. (liskola-Kesonen 2004, 56;
Kansalaisfoorumi 2009.)

Viestin sisalté koostuu siitd, mitd sanotaan, miten sanotaan ja miten se houkuttelee
kohderyhmaansa. Sanoma tulisikin rakentaa huomioiden kohderyhméan motiivit ja
kiinnostuksen kohteet. Ei riité, etta esitellaan itse tapahtuma, sen ominaisuudet ja
sisdltd, vaan tapahtuman markkinointiin tulee kytkea myoés asiakkaan odotukset ja
huomioida se, mita asiakas saa osallistuessaan tapahtumaan. Usein ytimekkaassa
iskulauseessa, lupauksessa tai myyntivaitteessa pelkistyvat markkinoinnin keskeiset
viestit, jotka tarjoavat asiakkaille heidan haluamiaan etuja. Tulee kuitenkin muistaa,
ettd markkinointi ei saa olla yliampuvaa tai luoda lilan suuria odotuksia. (liskola-
Kesonen 2004, 25; Kansalaisfoorumi 2009.)
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Yritys saa tyytyvédisen asiakkaan, kun tapahtuman kokemukset vastaavat ennakko-
odotuksia. Osallistumisella tapahtumaan on taustalla yksi tai useampi tarve,
esimerkiksi tapahtuman sisélté ja ohjelman tuomat kokemukset tai tapahtuman
tarjoama osallistumismahdollisuus omien kiinnostuksen kohteiden ja harrastusten
alueella. Tarkeimpia syita kuitenkin lienee yhdesséolon tunne ja joukkoon seka
tapahtuman imagoon samaistumisen tunne. Yhteishetki ja elamykset voivat usein
olla itse tapahtuman sisalt6a tarkeampia tekijoita. Markkinoinnin missio onkin tuoda
ihmisten tietoisuuteen tapahtuman tarjoama mahdollisuus naiden tarpeiden
tyydyttamiseen, ja tapahtuman tehtdvana on myotavaikuttaa, etté tarve toteutuu.
(Kansalaisfoorumi 2009.)

4.2 Tapahtuman jalkimarkkinointi

Tiedottamisen tarkeys saattaa jarjestdjiltéa tapahtuman jalkeen unohtua. Onnistuneen
tapahtuman, saavutettujen tavoitteiden tai mahdollisten epaonnistumisten syyt on
tarked muistaa kertoa jalkeenpain. Tapahtuma saadaan paatettya tyylikkaasti, kun
tiedotetaan ajoissa, talléin myos valtytaan huhupuheiden ja arvailujen liikkeelle
lahdélta. Jalkimarkkinointi ja tiedotus osoittavat tapahtuman jarjestajan arvostuksen
osallistujia kohtaan. Kiitos tapahtuman hyvasta hoitamisesta ja mukanaolosta antaa
hyvan mielen molemmille osapuolille. Asiakkaille, henkildkunnalle ja muille
sidosryhmille raataldidyn jalkimarkkinoinnin avulla voidaan tapahtumasta synnytettya
muistijalked pidentdad merkittavasti. (Muhonen & Heikkinen 2003, 125; Vallo &
Hayrinen 2003; 200; liskola-Kesonen 2004, 68.)

Sisaisten kohderyhmien lisaksi tulee ulkoisia kohderyhmia kiittaa ja pyytaa niilta
palautetta, koska on tarkea tietda niiden mielipide tapahtumasta. Saavuttiko
tapahtuma kohderyhmansa odotukset ja mita olisi pitdnyt tehda toisin? (Vallo &
Hayrinen 2003, 200.)

4.3 Tapahtuman markkinointi sosiaalinen media apuvalineena

Markkinoinnin monipuolisuus ja internetin voimakkuus siind on monelta

suomalaisyritykselta jaanyt huomaamatta tai hyddyntamatta. Usein mielikuvissa
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internetmainonta on I&hinnd bannerimainontaa, joka on kuitenkin vain pieni ja usein
jopa hyvin kannattamaton osa internetmarkkinointia. Kuten sosiaalisesta mediasta
puhuttaessa on tullut ilmi, se ei ole ainoastaan tiedotus- ja mainosmedia, vaan
entistd useammin ihmisten jokapaivéiseen eldmaan olennaisesti kuuluva media, jota
ilman moni ei tunne tulevansa toimeen. Siksi internet olisi tarkeda huomioida
markkinoinnissa laajasti. Kun ymmarretaan internetin monipuolisuus ja huomioidaan
se markkinointitoimenpiteissa aktiivisesti, padastaan jo pitkalle eteenpain.
Markkinoinnissa lilkketoiminnallisesti voidaan internetia kayttaa mainos-, markkinointi-
, viestinta-, palaute-, tiedonhankinta-, rekrytointi- ja kommunikointikanavana.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 71 —72.)

Tapahtuma voi kayttaa sosiaalista mediaa ihan kuin mik& muukin yritys tai yhteiso.
Sen avulla tapahtuman jarjestajan on helppo olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa, rekrytoida asiakkaita, motivoida ja kommunikoida. On myds hyva
huomioida, ettd sosiaalisen median avulla kertaluonteinen tai sdanndéllisesti
jarjestetty tapahtuma jaa “elamaan”, vaikka tapahtuma olisikin kestoltaan lyhyt.
Tama mahdollistuu sosiaalisiin medioihin laitettuihin sovelluksiin lisattyjen videoiden,
kuvien, tekstien ja tarinoiden avulla. Ne jaavat ikuisesti verkkoon, ja niitéa voidaan

muokata ja kommentoida ja nostaa pinnalle yha uudestaan.

Tapahtuman jarjestaja voi sosiaalisen median avulla paasta lahelle ihmisia ennen ja
jalkeen tapahtuman ja my6s sen aikana mobiililaitteiden avulla. Asiakkaiden
houkutteleminen verkkosivuille on yksi asia, mutta sen lisdksi tapahtuman jarjestéjan
tulisi 1ahted internetissa sinne, missa ihmiset jo ovat. Tapahtuman markkinoijan
onkin hyva osallistua olemassa oleviin yhteis6ihin esimerkiksi kirjoittamalla blogia,
tuomalla tapahtumaa julki Wikipediassa tai keskustelupalstoilla, luomalla profiilin tai
yhteisén Facebookiin tai IRC-Galleriaan tai laittamalla kuvia Flickr-palveluun ja
videoita YouTubeen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 70 — 71, 128.)

Tapahtuman markkinointi on oleellinen osa UK Koskimiehelle tekemaani ulkoisen
markkinointiviestinnan toiminnankehityssuunnitelmaa, koska suunnitelma pohjautuu
suurimmalta osin tapahtumien ja tilaisuuksien esille tuomiseen sosiaalisessa

mediassa.
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5 CASE-YRITYS UK KOSKIMIES

Tassa kappaleessa kaytetyt tiedot, ovat henkilékohtaisia tiedonantoja yrittaja Jaana
Koskimiehelta.

Urheilu Koskimies on vuonna 1970 perustettu Etelé-karjalan suurin urheilu- ja
vapaa-ajan tavaratalo, joka viettda tana vuonna (2010) 40-vuotissyntymapaivaa

marraskuussa.

Lappeenrannassa sijaitsevan perheyrityksen paamyymaéalasta [6ytyvat asusteet ja
valineet urheiluun ja vapaa-ajan viettoon seka veneita ja moottorikelkkoja. Naiden

liséksi yrityksella on pysyva venendyttely sekd talvisin kelkkamyymala.

Lappeenrannan liséksi toimintaa on Kouvolassa, jossa toimii Menokone ja Lahteen

ollaan avaamassa uusia liikkeita.

UK Koskimies jarjestad vuoden ympari erilaisia tapahtumia ja karnevaalipaivia.
(Koskimies 2010.)

Kuva 18 mainoskuva 1 (UK Koskimies 2010a.)
Kuva 19 mainoskuva 2 (UK Koskimies 2010b.)
Kuva 20 mainoskuva 3 (UK Koskimies 2010c.)
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5.1 Organisaatio

UK Koskimies on jaettu kahteen osaan. Toinen osa kasittaa urheilun ja vapaa-ajan
ja toinen osa koneet. Yrityksen tuotto jakautuu urheilu- ja vapaa-aika osastolta 50 %
ja kone-osastolta 50 %. Osastot tekevat siis lahes tasavertaisesti yritykselle tulosta.
(Koskimies 2010.)

Myymala-
paallikkd

Osaston vetaja Osaston vetaja Osaston vetgja Osaston vetaja
Jalkineet Metsastys/ Urheilu
kalastus/

retkeily

Tekstiili

Kuva 21 Kehittdméni organisaatiokaavio UK Koskimiehen urheilun ja vapaa-ajan

osastolta

Kaaviossa ylimpana on myymalapaallikko, joka vastaa koko myymalan toiminnasta.
Hanen alapuolellaan ovat osastojen vetajat. Osastot jakautuvat neljaan osaan:
tekstiili, jalkineet, metsastys/kalastus/retkeily seka urheilu. Organisaatiosta on jatetty
muut myyjat huomiotta, koska tydn suunnitelma koskee vain myymalapaallikk6a

seka osastojen vetdjia.

Osastojen vetajien toimenkuvaan kuuluvat ostot, suunnittelu, kiertojen seka katteen

seuraus ja tyévuorosuunnittelut. (Koskimies 2010.)
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Yrittaja
Kari Koskimies

Myyja Kolme myyjaa Kaksi myyjaa
Moottoripyo6rat Veneet ja Pienkoneet
peramoottorit

Kuva 22 Kehittdmani organisaatiokaavio UK Koskimiehen kone-osastolta

Konepuolella toimii yrittaja Kari Koskimies ja merkkiedustajat. Tahan osa-alueeseen
kuuluvat moottoripydrat, veneet seka pienkoneet. Moottoripydrilla on oma myyja,
venemyyjia on kolme seka pienkonemyyijia kaksi. (Koskimies 2010.)

5.2 Ulkoinen markkinointiviestinta

Talla hetkella UK Koskimiehen ulkoinen markkinointiviestinta kasittaa omat
internetsivut, jotka tullaan uusimaan tulevana syksyna (2010). Internetsivut hoitaa
Mediakolmio. Etela-Saimaassa on ilmoitus kaksi kertaa viikossa seka tapahtumien
yhteydessa. Tapahtumia jarjestettdessa kaytetdan myds Varttia seka

Iskelméradiota. (Koskimies 2010.)
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6 SOSIAALISEN VIESTINNAN KEHITTAMISIDEOITA

Tarkoituksena on kehittaa yrityksen UK Koskimiehen ulkoista markkinointiviestintaa
sosiaalisessa mediassa. Toiminnankehityksen ideana on tuoda UK Koskimies esille
yhteiséllisella sivustolla. Tassa paadyttiin Facebookiin. Suunnitelma on rakennettu
UK Koskimiehen 40-vuotis- syntymapaivien ymparille. Suunnitelmani sisaltda
seuraavat osa-alueet: nykytilanne, ratkaisumalli, Facebook Sivu, aikataulu ja
huomioon otettavat asiat, valmistautuminen, Omat Sivut ja sivujen seuranta.

Suunnitelman esimerkkiaikataulu (kuva 24) I6ytyy sivulta 49.

6.1 Nykytilanne

Kuten jo aiemmin kavin lapi kappaleessa 5.2, UK Koskimiehen nykyinen ulkoinen
markkinointiviestintd on pienimuotoista. Pienyrityksilla on harvemmin varaa tehda
suuren budjetin markkinointisuunnitelmia. Useimmiten voi unohtaa monen tuhannen
tai jopa kymmenien tuhansien televisio- ja radiomainokset. Myds isot lehtimainokset
ovat tavattoman kalliita. Yleensa nékeekin lehdissa pienyrityksilla vain pienen
mainoksen jossakin lehden sivun alalaidassa monien muiden pienten ilmoitusten
sekaan havinneend. Monesti nama ilmoitukset jaavat kuluttajilta huomaamatta,
koska ne haviavat isojen yritysten ja ketjujen mainoksiin, joita tulvii niin ovista,

televisioista kuin radioistakin, seka internetista.

Kuluttajat haluavat elamyksia. Suuret yritykset luovat elamyksia television ja radion
valityksella. Coca-Cola Zeroa juodessa voit tuntea itsesi todelliseksi sankariksi,
mikrossa lammitettyd Saarioisten makaronilaatikkoa syédessa olo on kuin séisi aidin
ruokapdydassa ja kun ajatteleekin L’'oréalin kosteusvoidetta, voi tuntea ihonsa

kimmoisammaksi ja nuorekkaammaksi.
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6.2 Ratkaisumalli

Nykyista toimintaa voitaisiin kehittda ottamalla markkinointiviestintaan mukaan
sosiaalinen media. Toki se tuo omat lisdkustannuksensa ja lisda jonkin verran
tydmaaraa, mutta on huomattavasti edullisempaa yritykselle kuin televisiomainokset,
radiomainokset tai suuret lehtimainokset. Oikein kaytettyna, se voi jopa toimiakin

paremmin.

Varmasti monet, varsinkin nuoret kuluttajat kayttavat jollain tasolla internetia. Monet
ovat myds liittyneet tai tulevat liittym&an jonkinlaiseen yhteis6on
virtuaalimaailmassa. Tasta syysta olisi tarkeda tuoda palvelut juuri sinne, missa
kuluttajat ovat. Aikaisempaan sosiaalisen median kirjallisuuteen pohjautuen olen
kehittéanyt erddksi ratkaisumallivaintoehdoksi, ettd UK Koskimies toisi itsensd
Fabebookiin.

Pelkat internetsivut eivat enaa riita. Internetissa on niin paljon erilaisia sivuja ja
sivustoja, ettd ihmismieli ei pysty edes kasittamaan. Yrityksia ja yhteis6ja on lahes
yhta paljon. Yhden pienen yrityksen sivu hukkuu sinne, ennen kuin sité on keritty
edes julkaista. Ja kuka muistaa ilmaislehden viidennella sivulla sivun alalaidassa
olleen yrityksen mainoksen, saati siind pienen pienella olleen internetsivun nimen?
Kuluttajat haluavat kokoajan lisaa ja enemman kaikkea. He haluavat tietaa, mitka
ovat yrityksen arvot, miten yritys toteuttaa heidan toiveitaan ja nakemyksiaan, miten
he itse kuluttajina paasevat vaikuttamaan ostamiensa tuotteiden valmistukseen tai
suunnitteluun. Kuluttajat haluavat mielikuvia ja sen vuoksi yrityksen tulisi osallistua
asiakkaan elamaan, jotta se voisi luoda asiakkailleen naita mielikuvia ja samalla
tietdisi, mité asiakas siltd haluaa. Markkinointitutkimuksilla voidaan saada toki
jonkinlaisia tuloksia aikaan, mutta kattavatko nekaan koko totuuden.
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Oleellista siis onkin, mihin UK Koskimiehen internetsivun linkki tuodaan

julkaistavaksi, missa yritys pystyy osallistumaan asiakkaan elamaén ja miten yritys
saa tietoa asiakkaan mielenkiinnon kohteista tai taméan arvomaailmasta. Taman ei
valttdmatta tarvitse olla markkinointitutkimus tai mainos, vaan linkki oikeaan aikaan

oikeassa paikassa. Juuri tdssa Facebook voi olla avuksi.

6.2.1 Facebook Sivu

Facebookilla on kaytéssaan Facebook Sivu. Se on julkinen profiili, joka mahdollistaa
liketoiminnan ja tuotteiden jakamisen muiden Facebook- kayttajien kanssa. Oman
Facebook Sivun yritys voi luoda muutamassa minuutissa helppokayttdisen
kayttoliittyman avulla. Facebook Sivu luo lasnéoloa, joka nayttaa ja kayttaytyy kuten
kayttajaprofiilit. Yritys voi verkostoitua ja toimia asiakkaiden kanssa ja vahvistaa
viestia heidan ystavilleen. (Facebook 2010.)

Kun yrityksen Fanit eli kayttajaprofiilit toisin sanoen kuluttajat osallistuvat yrityksen
Facebook Sivulla, Sivulla olevat tarinat jakaantuvat eteenpain heidan ystavilleen
Uutisten kautta. Kun nama ystavat vuorovaikuttavat yrityksen Sivujen kanssa,

Uutiset voimistavat puskaradiota suuremmalle joukolle ystavia. (Facebook 2010.)

Kaytanndssa se toimii niin, ettd kun yritys on perustanut oman sivustonsa, voi kuka
tahansa Facebook kayttajaprofiilin omistaja liittya yrityksen sivuihin. Tasta valittyy
tieto kuluttajan ystéaville. Sivu voi kiinnittdd tdméan ystavan huomion ja uteliaisuuttaan
han kay sivuilla katsomassa, mista on kyse. Jos yritys on tuttu ja ystavan mieleen,
voi hankin liittya sivustoon. Talléin tieto valittyy taas uudestaan eteenpain. Tata
jatkuu aina niin kauan, kuin joku liittyy yrityksen sivustolle. Vaikka yritys ei olisikaan
tuttu, se voi silti her&ttadd mielenkiintoa yritysta kohtaan, ja kuluttaja voi pelkén
sivuston ja internetsivujen perusteella piipahtaa katsomassa liiketta. (Facebook
2010.)
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Kun kuluttajat osallistuvat yrityksen Sivustolla esimerkiksi keskusteluun, se nakyy
Uutisissa kuluttajan ystaville, ja silloin ndma altistuvat yhd enemman yrityksen
olemassaololle. Alapuolella on esitetty kuva Facebook-sivusta (kuva 23). (Facebook
2010.)

Joten samalla kun teet yrityksestasi osallistuvan, teet sita tunnetuksi.

The Hew York Tirmes

EI] r wall  Info  Discussions
E-\.ful ﬂ“rk wWiat's on yeur mindT

Fimes
[ The Hew Yerk Times + Fass IR
HYTIMES.COM

Eh Thie New York Times in
bl s bo be seen by prosg
"

-
‘T, Josh becarne a fan of The New Yark Times.

Comeunications - 363,195 fans

Comrment - Like

o Eric }
I‘; | start every day with the New York Times

Write another comment

Kuva 23 mallikuva Facebook-sivusta (Facebook 2010)
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6.3 Aikataulu ja huomioon otettavat asiat

On syyta tehda jonkinlainen aikataulu projektin alussa. Aikataulu luo asioihin
jarjestelmallisyytta ja antaa projektille uskottavuutta. Hyvan aikataulun ja
suunnittelun avulla saadaan aikaan hyvaa tulosta ja ennalta ehkaistaan virheita ja

kaaosta. Se myds motivoi tydntekijoita huolelliseen ja tehokkaaseen toimintaan.

Koska yritys tayttda tdna vuonna 40 vuotta, on jo aika valmistautua tuleviin
uudistuksiin. Vaikka itse syntymapaiva on marraskuussa, UK Koskimies juhlii
syntymapaivaansa lapi vuoden. Ensimmainen suurempi tapahtuma on kevaalla
oleva venenayttely. Laatimani viitteellinen aikataulu toiminnankehityssuunnitelmaan
on ajaksi 1.4.2010 — 31.12.2010.

Seuraavalla sivulla on esitettyna kehittdmani esimerkkiaikataulu UK Koskimiehen

toiminnankehityssuunnitelmasta (kuva 24).
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VALMISTAUTUMINEN (1 — 2 kk)
Kuka/ketka asiaa hoitavat
Materiaalin keréays
Miten materiaalia kaytetaan

o Kuva

o Video

o Dia

o Teksti

o Yms.
Lupa-asiat

i

2. OMAT SIVUT (2 — 3 kk)

- Sivujen nimeaminen

- Tietojen lisd@dminen

- Materiaalien lisdaminen

- Fanien keraaminen

- Linkit

- Yhteistybkumppanit/sponsorit

U

1. SIVUJEN SEURANTA (3 - kk)

- llmoitukset

- Osallistuminen keskusteluihin

- Vastailu kysymyksiin

- Tarvittavien muutosten
tekeminen

Kuva 24 Kehittamani esimerkkiaikataulu UK Koskimiehen
toiminnankehityssuunnitelmasta
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6.3.1 Valmistautuminen

Ennen kuin perustetaan sivuja Facebookiin, tulee sopia, kuka tai ketka asian
hoitavat. On hyva olla jonkinlainen pelisdantd organisaatiossa, jotta projekti hoituu
huolella. Tulee myds kerata kaikki mahdollinen aineisto sivustoja varten. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sitd, etta se kaikki materiaali sinne laitetaan, vaan yrityksessa

kaydaan huolellisesti [api, mité sivustolle halutaan ja mita sinne kannattaa laittaa.

Kun mietitdan, mitéa ja miten materiaali sivustolle laitetaan, on mietittava valmiiksi,
millaisen kuvan yritys haluaa itsestdan antaa, mik& on kohderyhma ja mitk& ovat
tavoitteet. Millaisia mielikuvia tai minkalaista informaatiota yritys haluaa tuoda julki.
Onko kyseessa vaikkapa vauhdikasta urheilua, esimerkiksi veneilya Saimaalla,
moottorikelkkailua, lautailua Myllymé&essa, jaakiekkoa tai muuta vastaavaa, jolloin
hyvin leikattu ja aanitetty videokuva voisi luoda hyvin vauhdikkaan ja energisen
mielikuvan kyseisesta urheilulajista. Toisaalta jos halutaan yksityiskohtaista ja

rauhallista mielikuvaa, siina kuvat voisivat toimia.

Kuvissa voisi esimerkiksi olla kalastusta Vuoksen rannalla, lenkkeilya metsapolulla,
lapsi ajelemassa polkupyéralla. Informatiivista tietoa tai vaikkapa tarinoita tuoda julki
voivat diat ja tekstit toimia hyvin. Diojen avulla saadaan kuvasta sulavasti vaihtuvaa
ja kuvien sekd musiikin liittdminen tekstiin on helppoa. Tama voisi toimia, kun

halutaan tehda vaikkapa jonkinlainen tarina jostain yksittaisesta tapahtumasta.

On muistettava, ettd yhdell& sivustolla ei ole hyva olla paljon materiaalia yhta aikaa.
Jos tuntuu silta, ettd asiaa ja tapahtumia on paljon, on hyva muuttaa ja muokata ja
tarvittaessa vaikka poistaa vanhoja asioita.

Yrityksen tulee myés huomioida lupa-asiat. On selvitettava, onko tarvittavien

materiaalien julkaisu sallittua. Esimerkiksi, jos tapahtumassa otetaan osallistujista

kuvia, on aina pyydettava lupa niiden julkaisuun.
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Valmistautumiseen ehdottaisin kdytettavaksi aikaa yhdesta kahteen kuukauteen.
T&ssa ajassa voidaan sopia tehtavan hoitajat, etsia ja valita sopiva materiaali

projektin aloittamiseksi.

6.3.2 Omat Sivut

Ensin tulee miettid Omien Sivujen nimi. UK Koskimiehelld yrityksen oma nimi olisi
varsin toimiva ja selked. Sen jalkeen kannattaa aloittaa perustietojen lisdaminen.

Naihin kuuluvat mm. tietoa yrityksesta, ehka vahan historiaa, yhteystiedot yms.

Kun perusasiat ovat kunnossa, on materiaalin lisddmisen vuoro. Kaikkea ei kannata
laittaa kerralla, joten on hyva aloittaa esimerkiksi yrityksen kuvan tai logon
laittamisesta, muutaman peruskuvan tai videon lisddmisesta. Kuvien kannattaa olla

selkeét ja tunnistettavat.

Linkit omille Internet-sivuille sekad muiden sidosryhmien ja yhteistybkumppaneiden
sivuille on hyva laittaa. Samalla kun se antaa kuluttajalle tiedon yrityksen

yhteistybkumppaneista, se luo myds positiivisen kuvan naille sidosryhmille.

Sivuille on hyva laittaa ilmoitukset, tiedotusasiat ja muut vastaavat. Esimerkiksi tieto
yrityksen tapahtumasta levida sosiaalisen median kautta tavattoman nopeasti. Sen
lisaksi, ettd ilmoitus on yrityksen ulko-ovessa, lehtimainoksessa ja internetsivuilla, on
hyva jos tieto on myds yrityksen omilla Facebook-sivuilla. TAm& on osa sita ulkoista
markkinointiviestintda ja parasta on, ettd jalkimarkkinointi hoituu luontevasti samaa
kanavaa kayttden. Harvemmin nékee yhteenvetoja, kuvia ja kiitoksia tapahtumista
lehtien sivuilla. Nain kuluttajat paasevat nakemaan tulokset ja osallistumaan
tapahtuman kasittelyyn ja analysointiin myds jalkeenpain luontevammin, kuin pelkan
palauteboksin tai haastattelun avulla.
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UK Koskimies voisi sivuja avatessaan laittaa kuvia tai videoita kevaisesta
venendyttelysta ja muista alkuvuoden tapahtumista. Ehka se voisi laittaa myds 40 -
vuotuissyntymapaivan kunniaksi valokuvia vuosien varrelta. On hyva, jos Omat Sivut
mahdollisuuksien rajoissa tulevaisuudessa tukevat myds tulevia uusia internetsivuja.

Markkinointiviestinnan on hyva olla yhtenaista ja tunnistettavaa.

Omien Sivujen kokoaminen voidaan aloittaa heti, kun valmistautuminen on hoidettu.
Viitteellisen aikataulun mukaan UK Koskimies voisi avata sivut kesakuussa. Koska
Omat Sivut avautuvat kesalla ja tapahtumia kuitenkin on jo kevaalla, tulevat kuvat ja
tapahtumien tiedot aluksi viiveella. Sivuja avattaessa on muistettava laittaa heti
ilmoitusluontoiset asiat seinélle. Nain yritys paasee sivuillaan reaaliaikaan ja tulevien

tapahtumien ilmoittaminen ja jalkimarkkinointi onnistuu luontevasti.

On myds hyva huomioida yrityksen muut liikkeet Lappeenrannan ulkopuolella.
Koska yritys toimii myds Kouvolassa ja tulee toimimaan Lahdessa, on syyta
huomioida myds nama liikkeet. Facebookissa on helppo vaikuttaa myds
Lappeenrannan ulkopuolella asuviin kuluttajiin. Monilla tuttavapiiri kasittda laajan

alueen ympari Suomea, joten varmasti Faneja voisi kertyd myés muualta Suomesta.
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6.3.3 Sivujen seuranta

Ei riita, etta sivut perustetaan ja se on siina. Yrityksen on alituiseen osallistuttava,
seurattava ja analysoitava omia sivujaan. Vanhat tapahtumat on korjattava pois
uusien tieltd, paivitettava kuvia ja tietoja, vastattava osallistujien kysymyksiin ja
palautteeseen jne. Sivuilla on hyva olla vaihtuvuutta, jotta kuluttajien mielenkiinto

riittdd palata sivuille uudestaankin.

On myos aika ajoin hyva kayda 1api, miten sivut ovat toimineet, onko asiakaskunta
muuttunut, asiakkaiden maara muuttunut jne. Onko sivuilla ollut naihin mitaan
vaikutusta ja onko sivuja tarvetta uudistaa, markkinointiviestia muuttaa tai onko

harkittava mediavalinnan muutosta?

Vaihtuvuutta UK Koskimies voisi luoda silla, etta sivuja péivitetdén vuoden- aikojen
mukaan. Kesaisin voisi olla veneilya, moottoripyo6railya, kalastusta ja muita kesaisia
harrastuksia. Syksyisin voisi olla metsastystd, retkeilya, sisaliikuntalajeja jne.
Talvisin yritys voisi kayttaa vaikkapa hiihtoa, moottorikelkkailua, jadkiekkoa jne.
Yhden tydntekijan vastuulle tata kaikkea ei kannata sysata. Aika ja energia eivat
valttamatta siihen riitd. Suunnitelman mukaan olisi hyva, etté jokainen vastuumyyja
omalta osastoltaan hoitaisi vuoronperaan yrityksen Facebook-sivuja. Esimerkiksi
kun venenayttely on ohi, venemyyjat perehtyvat tapahtumaan ja valitsevat kuvia tai
videoita, jotka laitetaan yrityksen sivuille. Tapahtumasta voisi myoés kirjoittaa
jonkinlaisen yhteenvedon. Nama kuvat voisivat olla sivuilla 1 - 2 kk tai siihen asti
kunnes jarjestetdan seuraava tapahtuma.

Kun seuraava tapahtuma jarjestetdan, perehtyvat kyseisen osaston/osastojen
tydntekijat siihen, minkalaista materiaalia olisi hyva saada Omia Sivuja varten.

Tapahtuman jalkeen taas valitaan kuvat ja muu materiaali.
Aina omalla vuorollaan osastolta valitaan joku hoitamaan myés Omien Sivujen

seuraaminen ja mahdollisiin kysymyksiin ja muuhun palautteeseen vastaaminen

paivittdin tai vahintaan viikoittain.
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T&na vuonna voisi osa tai kaikki materiaali liittyd 40-vuotis syntymapaivaan. Jollain
tavalla kuitenkin pidettaisiin mielessa, ettd syntymapaivat ovat tuloillaan ja kaikki

tekeminen vahvistaa marraskuisia juhlia.

Marraskuun jalkeen joulukuun lopussa tai seuraavan vuoden alussa voitaisiin jollain
tapaa tehda yhteenvetoa projektin onnistumisesta. Oliko Omien Sivujen lisdamisella
Facebookiin mitdan merkitysta asiakasvirran lisdykseen ja kuinka hyvin sujui

toiminnan hoitaminen osastoittain ja kokonaisuudessaan.

7 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli perehtya sosiaalisen median kayttéén

pienyrityksen ulkoisen markkinointiviestinnan nakdkulmasta.

Johdannon jalkeen opinnaytetydn teoriaosuuden aloitti sosiaalisesta mediasta
kertova luku. Téassa luvussa kaytiin 1&pi sosiaalinen media kokooma- ja
yhteiséllisend mediana. Luvussa on esitetty myds muutamia suosittuja
internetpalveluiden tarjoajia. Taman luvun merkitys UK Koskimiehelle oli siina, etta
ulkoinen markkinointiviestintad on alkanut painottua yrityksilla sosiaaliseen mediaan

ja sinne myo6s Koskimiehellda on aikomus suuntautua.

Kolmannessa luvussa tarkasteltiin markkinoinnin muutoksia. Luvussa paneuduttiin
muutoksen taustoihin seka huomioitiin markkinoinnin nelja suurinta muutosta. Tama
luku oli pohjana sille, miksi yritysten tulisi suunnata katseet ulkoisen

markkinointiviestinnan osalta sosiaaliseen mediaan.

Neljas luku kasitteli tapahtuman markkinointia ulkoisen markkinoinnin ja
jalkimarkkinoinnin nakdkulmasta. Tapahtuman markkinointi on oleellinen osa UK
Koskimiehelle tekemaani ulkoisen markkinointiviestinnan

toiminnankehityssuunhelmaa.
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Empiriaosuus alkoi case-yritys UK Koskimiehen esittelylla viidennessa luvussa.
Kuudennessa luvussa paneuduttiin itse toiminnankehityssuunnitelmaan.
Empiriaosuuden tavoitteena oli tehda UK Koskimiehelle viitteellinen
toiminnankehityssuunnitelma ulkoisen markkinointiviestinnén osalta sosiaalisessa

mediassa.

Tutkimussuunnitelman toteuttaminen ja empiriaosuus sujuivat melko hyvin. Ideoinnin
ja aikataulun luomista helpotti hyva pohjatieto yrityksesta seka aikaisempi kokemus
sosiaalisen median kaytdsta ja perehtyminen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan

kirjallisuuden avulla.

Hankalinta opinndytetydn kirjoittamisessa oli kirjallisuusosa, koska sosiaalisesta
mediasta on toki aika paljon tietoa, mutta se on melko hajanaista. Montakaan
kokonaista kirjaa ei sosiaalisesta mediasta toistaiseksi 16ydy.

Aihe oli mielenkiintoinen, koska itse kaytan paljon sosiaalista mediaa hyddykseni ja
olen nahnyt kuinka hyvin se toimii. Ammatillisessa mielessa olen kiinnostunut
markkinoinnista ja mielestani pienyrityksen markkinoinnissa on melkoisesti
haastetta, mika luo siihen myds mielenkiintoa. Kehityssuunnitelman tekeminen oli
mielekasta, koska case-yrityksella oli suunnitelmalle todellinen tarve ja mielenkiintoa

aihetta kohtaan.

Heikkoutena tutkimussuunnitelmassani on se, ettd suunnitelman toimivuudesta

sosiaalisessa mediassa ei ole mink&anlaisia takeita.
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