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Taman opinnéaytetydn tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestintasuunni-
telma Lip-Lap Laituri Oy:lle. Yritys on ollut mukana sosiaalisessa mediassa jo useiden vuo-
sien ajan, mutta tekeminen ei ole ollut suunnitelmallista. Tyon toimeksiantaja halusi saada
suunnitelman, jonka avulla se pystyy kayttdmaan sosiaalista mediaa paremmin hyddyk-
seen ja kasvattamaan brandin tunnettuutta. Tavoite on ollut luoda markkinointiviestinta-
suunnitelma, jossa hyddynnetdan sosiaalisen median maksuttomia palveluita.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy kahteen osa-alueeseen: markkinointivies-
tintdan ja sosiaaliseen mediaan. Markkinointiviestinnan luvussa maaritelladn mita markki-
nointiviestinta on, kuinka sita voidaan suunnitella ja keinoja sen edistamiseksi. Sosiaalisen
median luvussa tutustutaan internetin muutokseen, muotoihin osallistua sosiaaliseen medi-
aan seka eri palveluihin, joita sosiaalisessa mediassa on tarjolla.

Tyo6 toteutettiin toiminnallisena tydna eli niin sanottuna produktina, jonka avulla toimeksian-
tajayritykselld on ohjeistus sosiaalisen median kayttoon tulevaisuudessa. Ohjeistuksen
avulla yrityksella on mahdollisuus luoda reaaliaikaista ja mielenkiintoista markkinointivies-
tintda niin vanhoille kuin potentiaalisille asiakkailleen eri sosiaalisen median kanavissa.
Produkti perustuu teoriaan, asiantuntijahaastatteluun, toimeksiantajan kanssa kaytyihin
keskusteluihin sekéd omaan kokemukseeni sosiaalisen median markkinointiviestinnasta.
Ohjeistuksen avulla yrityksen tydntekijalla tai henkildlla, joka vastaa sosiaalisesta mediasta
on tieto ymmartaa, miten ja miksi sosiaalisessa mediassa ollaan ja kuinka siella viestitaan.
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1 Johdanto

Internetin kehittymisen my6ta 1990-luvun puolivalissé on syntynyt maailmanlaajuinen ver-
kosto. Henkild, joka kayttaa verkkoa voi olla samaan aikaan tiedon tuottaja kuin sen kayt-
tdja. Tiedon maaré ja saatavuus ovat kasvaneet rajahdysmaisesti esimerkiksi hakukonei-
den avulla ajasta tai paikasta riippumatta. Kahden tai useamman kayttajan viestinta tieto-
verkoissa muodostaa verkkoyhteisgja, joiden roolit ovat voimistumassa. Internet tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden luoda vuorovaikutusta niin asiakkaisiin kuin yhteistydkumppa-
neihin kellon ympari. (Isohookana 2007, 252-254.)

Yksi Internetin luomista markkinointimahdollisuuksista on sosiaalinen media. Sosiaaliselle
medialle ei ole olemassa yhta tiettyd maaritelmaa. Palvelut, jotka luokitellaan sosiaalisen
median piiriin kasvavat koko ajan, osa palveluista on toki sieltd myds havinnyt. Esimer-
kiksi Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest, Skype, Blogger ja Foursquare
ovat vain muutamia sosiaalisen median tyokaluja, joiden avulla yritys voi markkinoida pal-
veluitaan tai tuotteitaan. Puskaradion tavoittavuus sosiaalisen median avulla niin hyvassa
kuin pahassakin kasvaa entisestaan. Sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa on jo ar-
kipaivaa yrityksille ja se tarjoaa aivan uudenlaisen mahdollisuuden myds asiakaslahtoi-

seen toimintaan.

Sosiaalinen media on kiehtonut minua henkilékohtaisesti jo pidemman aikaa ja sen luo-
mat mahdollisuudet ovat jo talla hetkelld lahes rajattomat. Joka paiva yha useampi ja van-
hempi suomalainen henkild kayttdd enemman aikaa internetissa ja etenkin sosiaalisessa
mediassa. Viimeisen viiden vuoden aikana kayttajamaarat ovat olleet rajahdysmaisessa
kasvussa. Tama tarkoittaa sita, ettei yritys voi enaa yksinkertaisesti olla sulkematta silmi-
aan kehitykselta ja sen on oltava tavoitettavissa siella, missa asiakkaat ovat. Sosiaalisen
median kehitys ei tietenkaan tarkoita perinteisten markkinointikeinojen katoamista, mutta

se tarjoaa aivan uudenlaisen lahestymistavan asiakkaan ja yrityksen valille.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on laatia sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma
Lip-Lap Laituri Oy:lle. Olen tydskennellyt yrityksessa eri tehtavissa yli kymmenen vuoden
ajan, joskaan en aina taysipaivaisesti. Talla hetkella tydskentelen padasiassa myyntitehta-
vissa ja markkinoinnin apuna. Alun perin opinnaytetyon tarkoituksena oli tehd& uusi mark-
kinointiviestintdsuunnitelma kyseiselle yritykselle, mutta keskusteluiden jalkeen yrityksen

johtohenkildiden kanssa paadyimme keskittymaéan pelkastaan sosiaaliseen mediaan.



Ala, jolla Lip-Lap Laituri Oy harjoittaa liiketoimintaansa on rakentaminen ja kohderyhma
yrityksella onkin n. 45-65-vuotiaat rantatontin omistajat. Niin Lip-Lap Laituri kuin sen kilpai-
lijatkaan eivét ole olleet paljon esilla sosiaalisessa mediassa tai panostaneet sen tuomiin
mahdollisuuksiin. Sosiaalinen media on ollut yrityksella kaytdssa, mutta ei systemaatti-
sesti. Yleisesti markkinoinnissa patevat hyvaksi todetut pelisadnnot, mutta sosiaalisen
media ollessa suhteellisen uusi kasite samat lainalaisuudet eivat koske sitd. Nain ollen toi-

meksiantaja voi erottua kilpailijoistaan paremmalla sosiaalisen median kaytollaan.

Tyodssani keskityn sosiaalisen median hyddyntamiseen yhten& markkinoinnin keinona sen
edullisuuden ja tehokkuuden takia. Tavoitteena on luoda suunnitelma toimeksiantajalle,
jonka avulla pystytaan helposti ja yksinkertaisesti tuottamaan sisaltoa sosiaaliseen medi-
aan. Koska kyseessa on suunnitelma, joka otetaan kayttéén tyon valmistumisen jalkeen,
on tuloksia mahdotonta arvioida konkreettisesti. Onnistumismittarina tulee toimimaan
suunnitelman perusteellisuus ja selkeat ehdotukset sosiaalisen median kayttoon. Lisaksi
on luotu sosiaalisen median ohjeistus (liite 3), jonka avulla yrityksen tyontekija pystyy ym-
martamaan, millaista sisaltda sosiaalisen mediaan luodaan. Tavoitteena tydlla on vastata

seuraaviin kysymyksiin.

- Missa kanavissa yritystad kannattaa markkinoida?
- Millaista sisalt6a yrityksen tulisi tuottaa eri kanaviin?

- Kuinka usein sisaltéa tulisi tuottaa?

Yritykselld on kaytdssaan Facebook-sivu, Instagram-tili seké YouTube-kanava, joihin
my06s tama opinnaytetyd tulee keskittymaan. Opinnaytetydssani tulen tuottamaan ainoas-
taan suuntaa-antavia ohjeita ja havainnollistavia esimerkkeja julkaisuista, mutta en tule

tuottamaan valmista materiaalia Lip-Lap Laiturin sosiaalisen median kanaviin.

1.2 Lip-Lap Laituri Oy

Lip-Lap Laituri Oy on suomalainen perheyritys, jonka perusti Pentti Palotie vuonna 1965.
Talla hetkella yrityksen toimitusjohtajana toimii hanen poikansa Kimmo Palotie. Yrityksen
toimitilat ja tehdas sijaitsevat Vantaalla, Abyn teollisuusalueella, mutta kattavan jélleen-
myyjaverkoston ansiosta palvelua on tarjolla my6ds ympéari Suomea. Yrityksessa on me-
neilldadn sukupolvenvaihdos jo kolmannelle sukupolvelle ja jatkuvuus onkin osa yrityksen

brandia.



Yritys toi ensimmaisend Suomeen markkinoille sdadettavan pylvaslaiturin, joka on edel-
leen yksi yrityksen myydyimmista ja tunnetuimmista tuotteista. Pylvaslaitureiden lisaksi
yritys myy ja valmistaa muoviponttonilaitureita, putkiponttonilaitureita, betoniponttonilaitu-
reita, jettilaitureita ja erilaisia laituritarvikkeita. Jalleenmyyjia 16ytyy 15 kappaletta ympéri
Suomea, jonka lisdksi Hjertmans AB toimii jalleenmyyjana Ruotsissa kymmenella myyma-

lallaan ja verkkokaupallaan.

Lip-Lap Laituri kayttaa markkinointiviestinasséan yrityksen omia verkkosivuja, verkko-
kauppaa, radiota, printattua esitetta seka erilaisia messuja ja tapahtumia. Sosiaalisen me-
dian kanavista kaytdsséa ovat Facebook, Instagram, YouTube. Vaikka kanavia on nyt jo
ollut useampia niiden kaytossa ei ole ollut tarpeeksi suunnitelmallisuutta tai tavoitteelli-
suutta. Yritys haluaakin luoda yhtenéisen sosiaalisen median markkinointiviestintasuunni-
telman, jonka avulla se pystyy tavoittamaan ja etenkin seuraamaan uusia ja vanhoja asi-

akkaitaan.

1.3 Opinnaytetydn eteneminen

Opinnaytetydn tekeminen on aloitettu lukemalla paljon lahdekirjallisuutta niin painettuna
tekstina kirjoissa kuin internetissa julkaistuina tiedostoina ja sivuina. Aikaisempiin opinnay-

tetéihin on myds tutustuttu niin rakenteen kuin sisallénkin puolesta.

Tyo6n teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen osa kasittelee markkinointivies-
tintda ja sen teoriaa. Teorialdhteina on kaytetty Mari Nokkonen-Pirttilammen teosta Pien-
yrittajan markkinointiviestinnan kasikirja, Heli Isohookanan teosta Yrityksen markkinointi-
viestinta seka Pirjo Vuokon teosta Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot.

Apuna on kaytetty myds muita lahteitd, niin painettuja kuin verkosta loytyvia.

Internetia ja sosiaalista mediaa kasitellaan omana lukunaan luvussa kolme. Sosiaalista
mediaa, siihen liittyvia tyokaluja ja tapoja toimia sosiaalisessa mediassa on kasitelty laa-
jemmin kuin internetia. Teorialahteind on kaytetty Harto P6ngan teosta Sosiaalisen me-
dian kasikirja, Jari Juslénin teosta Nettimarkkinoinnin karttakirja, seka useita muita painet-

tuja ja verkosta loytyvia lahteita.

Luku nelja sisdltaa empiirisen osuuden, jossa kaydaan lapi yrityksen lahtoétilanne, kilpai-
lija-analyysi ja esitetaan keinoja sosiaalisen median markkinointiviestinnan kehittdmiseksi.
Sosiaalisen median ohjeistus l6ytyy liitteena tytn lopussa, jossa on kerrottu tavat, joita tyd

esittaa toteutettavaksi tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa.



2 Markkinointiviestinta

Tassé luvussa tullaan kasittelemé&&n markkinointiviestintaa, eli mita se tarkoittaa, kuinka
sitéa voidaan suunnitella, toteuttaa ja arvioida. Luvussa kasitellaan myos erilaisia keinoja,
joita yhdistelemalla paastaan haluttuihin tavoitteisiin. Markkinointi ja markkinointiviestinta
ovat hankalasti hahmotettavia kasitteita ja ne sekoitetaan valilla jopa keskenaan. Markki-
noinnin ensisijainen tarkoitus on edistaa myyntid, kun taas markkinointiviestinnan tarkoi-
tuksena on vaikuttaa vastaanottajaan. Markkinointiviestinta voi olla suullista, kirjallista tai
kuvallista viestintaa, jolla pyritd&n vaikuttamaan viestin vastaanottajaan ja edistdmaan

myyntid. Markkinointiviestintéd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista eli promootio, jonka

tavoitteena on viestia yrityksen tuotteista ja palveluista markkinoille. (Karjaluoto 2010, 11.)

2.1  Markkinointiviestinnan maarittely

Kaikki yritysviestinté on jollakin tapaa markkinointia. Voit markkinoida esimerkiksi uutta
tuotetta asiakkaalle tai tarjota vinkkeja ja ohjeita kotisivuille. Vaikka yrityksella ei olisi ole-
massa viestintdsuunnitelmaa, se viestii koko ajan. Yritys viestii jatkuvasti muun muassa
nimelldan, hinnoillaan, tuotteillaan, ulkonéoélldan ja visuaalisella iimeelldaan. Organisaation
tulisi toki olla tietoinen siita millainen kuva siitd muodostuu henkiléston kayttaytymisen
kautta tai kotisivujen perusteella. Markkinointiviestinnan toteutuessa oikein ja suunnitel-
lusti ei paédse syntymaan sattumanvaraisia tai kontrolloimattomia mielikuvia yrityksesta.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19-20; Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinta siséltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka
vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada aikaan lahettajan ja vastaanottajan valille yhtei-
nen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja toimintatavoista. Markkinointiviestinnalla ei kuiten-
kaan pyrita tarjoamaan sidosryhmille kaikkea tietoa, jota yrityksella itsellddn on, vaan saa-
maan oikea tieto oikeaan osoitteeseen. Asiakkaille viestitaan tuotteiden ominaisuuksista,
tavarantoimittajille organisaation maksukyvysta ja sijoittajille kannattavuusluvuista. Jotta
yritys pystyisi toteuttamaan tehokasta markkinointiviestintaa, tulisi yrityksen harjoittaa
asiakaslahtoista markkinointia. Asiakaslahtdisessa markkinoinnissa ei ole kyse siita, ettei

asiakas tuntisi yritysta, vaan siita, etta yritys ei tunne asiakastaan. (Vuokko 2003, 12-15.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on olennainen osa koko markkinoinnin ja liiketoiminnan
suunnittelua. Markkinointiviestinndssa ei ole kyse mista tahansa viestinndsta, vaan vies-

tinnasta, jolla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan ja silla tulee olla selked markkinoinnillinen

4



tavoite. (Isohookana 2007, 91.) Tana paivana markkinointiviestinnén tulee olla integroitua
eli markkinointiviestinnan instrumenttien kuten mainonnan, myynninedistamisen ja henki-
I6kohtaisen myyntityon tulee olla sopusoinnussa viestinnan ja myynnin kanssa luoden
naille synergiaetuja (Karjaluoto 2010, 10-11). Sen lisaksi viestinnan kokonaisvaltaisuus
edellyttad, ettd sisainen viestinta, markkinointiviestinté ja yritysviestinta tukevat toisiaan.
Kuten muussakin suunnittelussa, myds markkinointiviestintdsuunnittelussa on kyse pro-
sessista, joka sisaltda nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seuran-
nan. (Vuokko 2003, 17.)

2.2 Suunnitteluprosessi

Suunnittelun avulla yritys pyrkii systemaattisesti valmistautumaan tulevaisuuteen seka
asettamaan paamaaria ja tavoitteita. Kun ymparistdssa tapahtuu muutoksia, ne analysoi-
daan ja toiminta suunnataan uudelleen. Suunnitelman tarkoituksena on pyrkia varmistu-
maan siitd, ettd tehdaan oikeita asioita oikealla hetkella. Markkinointiviestinndssa ei ole
kyse irrallisista toimenpiteista tai kampajoista, joilla ei ole yhteytta yrityksen strategiseen
toimintaan. Suurin yksittéinen tekijd, joka erottaa hyvét ja huonot markkinointiviestijat toi-
sistaan on juurikin suunnittelu. (Karjaluoto 2010, 20). Organisaation arvojen, vision ja toi-
minta-ajatuksen tulee myds nékya yrityksen markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestin-
nan tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua, silla jos tama yhteys puuttuu,
viestivat tuotteet, palvelu ja jakelukanava eri tavalla kuin esimerkiksi asiakaspalvelu,
myynti tai mainonta. Jotta yrityksen ulkoinen ja siséinen viestinta olisivat yhdenmukaisia,
tulee markkinointiviestinnan suunnittelijoiden toimia yhteistydssa sisdisen viestinnan, yri-
tysviestinnan ja tiedotuksen kanssa. (Isohookana 2007, 92-93; Vuokko 2003, 132.) Kuvi-
ossa 1 on esitetty suunnittelukehd, jonka avulla yritys pystyy suunnittelemaan markkinoin-

tiviestintdansa.



1.Tilanneanalyysi

/

2.Suunnittelu

4.Seuranta

\ 3.Toteutus

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelukeh& (Isohookana 2007, 94).

Yrityksen alkaessa suunnitella markkinointiviestintédnsa on ensimmainen vaihe nykytilan-
teen kuvaus ja analyysi. Kyseinen vaihe edellyttaa jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysia,
seka tiedon muokkaamista paatoksenteon tueksi. Kun yhteinen ndkemys nykytilasta on
saavutettu, voidaan alkaa tekemaan paatoksia siitd, minne halutaan menna. Suunnitelma-
vaiheessa asetetaan tavoitteet ja valitaan strategia, kuinka sinne pyritaan. Seuraavaksi
laaditaan konkreettisempia toteutussuunnitelmia vastuuhenkildineen, aikatauluineen ja
budjetteineen. Suunnittelukehan viimeinen vaihe on seuranta, jossa paatetdan mitka ovat
tietyt alueet ja pisteet, joilla onnistumista mitataan. Seuraavaa kierrosta varten otetaan
seurannasta saadut tiedot tilanneanalyysiin ja ndin keha lahtee taas alusta. (Isohookana
2007, 94.)

Pirjo Vuokon (2003, 133-134) mukaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa tulee
kayda lapi seuraavat vaiheet ja kysymykset:
- Missa yritys talla hetkelld on ja mita pitaisi tai mita voidaan ylipaataan muuttaa.
- Mitka ovat yrityksen tavoitteet tulevaisuudessa: mihin halutaan menna ja mita ha-
lutaan olla.
- Maaritella kohderyhmat ja laatia kohderyhmékohtaiset tavoitteet siitd, milla tavoite-
vaikutuksilla viestitdan kenellekin.
- Maaritella alustava budjetti ja tieto siitd kuinka paljon resursseja on kaytettavissa.
- Valitaan tarvittavat markkinointiviestinnan keinot, joita kohderyhma ja tavoite tarvit-
sevat.
- Suunnitelma toteutus eli kuinka suunnitelma siirretdéan kaytantéon ja milla resurs-

seilla.



- Valitaan arviointimenetelmat, eli kuinka tuloksia arvioidaan.

2.3 Tavoitteet

Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitemaarittely tulee pohjautua yrityksen ja markkinoin-
nin tavoitteisiin ja strategioihin. Tavoitteitta madritellessa yritykselle tarkeimmat kriteerit ta-
voitteiden onnistumiseksi ovat realistisuus ja haasteellisuus. Tilanneanalyysin pohjalta tie-
detdén yrityksen taman hetkinen tila ja néin voidaan arvioida missa tilassa yritys talla het-
kella on ja millaiset ovat yrityksen tulevaisuuden ndkymét. Tavoitteiden asettamisessa tu-
lee my06s ottaa huomioon markkinandkymat, kilpailijoiden todennakdiset toimenpiteet ja
kuluttajakayttaytymisen muutokset. Markkinoinnin tavoitteet voidaan ilmaista numeroilla
tai laadullisilla maareilld, kun taas markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla joko kognitii-
visia, affektiivisia tai konatiivisia. Kognitiivisia ja affektiivisia vaikutuksia kutsutaan kommu-
nikaatiovaikutteiksi ja konatiivista kayttaytymisvaikutukseksi. Lopullinen tavoite viimeis-
taan pitkalla aikavalilla on aina konatiivinen, eli halutaan saada aikaan toimintaa, ostoja,
tilauksia ja kontakteja. (Vuokko 2003, 137-138.)

Yksi tarkea markkinointiviestinnén tavoite on tuotteen, palvelun tai yrityksen asemointi eli
positiointi. Asemoinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista jostakin tietysta tuotteesta kuten
sen ainutlaatuisista ja tarkeista eduista. Markkinointiviestinta ei voi itse tuotetta pelastaa,
jos sille on valittu vaara jakelutie, sitd johdetaan huonosti tai tuote itsessdén on huono el
perusasioiden tulee olla kunnossa. (Isohookana 2007, 101). Tassa myds yrityksen taytyy
tuntea ja tietdd nykytilanne, kuten esimerkiksi se, mita mielta kuluttajat ovat tuotteesta, kil-
pailijoiden tuotteista ja mité asioita he arvostavat tuoteryhméassa. Jos esimerkiksi kahvi-
merkki koetaan kalliina ja arkisena, on se asemoitu taysin vaarin ja tavoitteena olisi uuden
mielikuvan luominen tuotteesta. Markkinointiviestinndn tavoite voi myds olla vaikuttaminen
kohderyhméanakemyksiin eli millainen tietyn tuotteen tulisi olla. Jos onnistutaan luomaan
uusia tarkeita tuotekriteereitd, voidaan saavuttaa referenssituotteen asema. (Vuokko
2003, 139-142))

2.4 Kohderyhmat

Yksi markkinointiviestinnan suunnittelun peruskysymyksista on kohderyhmien maarittami-
nen. Kohderyhman tarkka maarittely toimii edellytyksena sille, etta voidaan suorittaa koh-
deryhmalahtoista viestintaa. Kohderyhmat ovat maariteltava ja tunnettava mahdollisim-
man hyvin, jotta tiedetaan millainen vastaanottaja ja hanen maailmansa on, seka tunnis-
taan hanen tiedontarpeensa. Yrityksen tulisi jo likeideavaiheessa maarittaa, keita varten

se on olemassa. Markkinointiviestinnan kohderyhmamaarittelyn tarkoituksena on auttaa
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valitsemaan mité keinoja kaytetdan ja miten, jotta saadaan aikaan vaikutuksia kohderyh-
massa. (Isohookana 2007, 102; Vuokko 2003, 142.)

Segmentointikriteereita kaytetdan yleensé apuna kohderyhmamaarittelyssa, jonka avulla
eri segmentteja kuvataan ja maaritellaan. Kuluttajamarkkinoinnin kohderyhmien maarittely
eroaa bisnes-markkinoinnin kohderyhmien méaarittelysta segmentointikriteerien perus-
teella. Bisnesmarkkinoinnin segmentointikriteereina voivat toimia esimerkiksi yrityksen toi-
miala, koko, sijainta, ika ja toiminta. Kuluttajapuolella apuna voidaan kayttaa demograafi-
sia tekijoita kuten ikaa, sukupuolta, koulutusta, asuinpaikkaa, tuloja, kansallisuutta ja per-
hetilannetta seka psykograafisia tekijoitd kuten persoonallisuutta, arvoja ja elamantyylia.
Myds tuotteen tai palvelun ostomotiivit, kayttokokemukset, -maarét, -tavat ja tilanteet voi-
daan kayttda molemmissa ryhmissa segmentointikriteereina hyodyksi. Tarkeintad kohde-
ryhman maarittelyssa on se, etta kaytetddn niitd segmentointikriteereitd, jotka edesautta-
vat markkinointiviestintaa. Pelkkd segmentin tai segmenttien maaritys ei riitd vaan yrityk-
sen taytyy tuntea kohderyhmansa. Taman tiedon avulla saavutetaan oikea kohderyhma

oikealla viestilla ja saadaan aikaan haluttu vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 143-144.)

2.5 Budjetti

Se kuinka laajasti markkinointiviestintda voidaan toteuttaa, riippuu kaytettavissa olevasta
budijetista eli siitd rahamaarasta, joka sille on varattu yrityksen koko budjetista. Budjetti
laaditaan yleensa toimintavuodeksi kerrallaan ja se toimii toiminnan perustana, koordinoi-
jana ja resurssien jakajana. Budjetti voidaan laatia myds jatkuvana tai rullaavana, jolloin
ensimmaiset kolme kuukautta budjetoidaan kuukausittain ja loppuvuosi neljannesvuosit-
tain. Jatkuvalla budjetoinnilla yrityksella on aina kaytéssaan tulevien 12 kuukauden bud-
jetti. Myyntitavoitteiden seka markkinointikustannusten maarittdminen kuuluvat markki-
nointibudjetin laadintaan ja niiden tulisi olla realistisia, koska se vaikuttaa suoranaisesti
markkinointiviestinnan budjettiin. Budjetin tulee my6s olla joustava, koska niin ymparisto-
tekijat kuin yrityksen sisaisetkin tekijat voivat muuttua budjettikauden aikana paljonkin.
Budijetti toimii seka suunnittelun ettéa seurannan valineena. Resurssien kayttva voidaan
hallita paremmin, kun verrataan toteutuneita kustannuksia budjetoituihin. (Isohookana
2007, 110-111.)

Markkinointiviestinnan aiheuttamat kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan, joissa
kaikissa on mukana niin muuttuvia kuin Kiinteita kuluja. Nama kolme luokkaa ovat nimel-

taan:



- suunnittelukustannukset
- toteutuskustannukset

- valvontakustannukset

Suunnittelukustannukset pitavat sisallaan esimerkiksi myyntihenkiléston koulutuksen, mai-
noskampanjan suunnittelun ja testauksen, osoitteiston hankinnan, messuosaston rakenta-
misen, yrityksen asiakastilaisuuden ohjelman suunnittelun tai verkkosivun suunnittelun.
Toteutuskustannukset pitavat sisallaan esimerkiksi messuosaston vuokran, myyntihenki-
|6ston matkakustannukset, mediakustannukset, mainoslahjojen hankinnan, verkkosivun
rakentamisen, mediakustannukset tai tiedotustilaisuuden jarjestamisen. Valvontakustan-
nuksiin kuuluvat raportointi, jalkitestaukset, seurantatutkimukset, kyselyt ja palautejarjes-
telmét. (Vuokko 2003, 145.)

Markkinointiviestinnan kustannuksia ei tulisi nahda kuluina vaan investointeina, koska silla
saadaan aikaan pitkdaikaisia vaikutuksia ja niiden lopulliset kokonaisvaikutukset tulevat
nakymaan vasta pitkalla aikavalilla. Mahdollisimman tarkan budjetin aikaansaamiksesi tu-
lisi kayttaa tavoitemenetelmaa eli budjetoidaan sen mukaan, mita asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseksi lasketaan tarvittavan. Tietenkin tassakin tapauksessa pitaa huomioida
kéaytettavissa olevien resurssien ja tavoitteen valinen suhde, eli realistisuus. (Vuokko
2003, 145-147.)

2.6 Toteutus

Suunnitelmien laadinnan jalkeen on vuorossa kaytannoén toimenpiteiden toteutus eli suun-
nitelman kayttéonotto. Hyvakin suunnitelma muuttuu kayttékelvottomaksi, jos sita ei pys-
tyta kaytannodssa toteuttamaan. Kulmakivet suunnitelman onnistumiseen ovat markkinoin-
tiviestinnan organisointi ja resurssit seké ulkopuoliset yhteistydkumppanit ja alihankkijat.
Ei ole olemassa vain yhta oikeaa ratkaisumallia markkinointiviestinnan toteutukseen vaan
se riippuu likketoiminnan ja asiakkuuksien luonteesta, yrityksen koosta, tuotteista ja palve-
luista. Oleellisinta on, etta markkinointiviestinta tukee myyntia ja toimii yhteistydssa vies-
tinnan ja tiedotuksen kanssa. Suurin vastuu on ylimmalla johdolla, joka vaikuttaa yritys-
kulttuuriin, maarittdd organisaatiorakenteen, avainhenkiltt ja paayhteistyokumppanit. Or-
ganisatorisesti markkinointiviestinta voi olla hajautettuna eri liiketoimintayksikdihin, toimia
omana osastonaan tai markkinointi- tai myyntijohtajan alaisuudessa. Markkinointiviestin-
nan tarkoitus on tukea myyntia, joten organisatorisesti sen tulee sijoittua lahelle myyntia.
Markkinointiviestinnan ja myynnin toimiessa liilan etaalla toisistaan markkinointiviestin-
nasté tulee helposti tehotonta ja irrallista toimintaa, mika johtaa paallekkaisyyksiin toimin-

nassa ja kustannusten nousuun. (Isohookana 2007, 112-113.)
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Markkinointiviestinta tarvitsee resursseikseen henkildstoa, tekniikkaa ja rahaa. Organisaa-
tiossa tulee olla markkinointiviestinnan strategista osaamista, jotta varmistetaan, etta
markkinointiviestinta tukee yrityksen tavoitteita. Hyvin usein yritys tarvitsee kuitenkin ulko-
puolista apua markkinointiviestinnasséan yhteistyokumppaneiltaan tai alihankkijoilta. Mai-
nostoimistot, mediatoimistot ja tapahtumien jarjestdjat ovat esimerkkeja, joiden kaltaista
osaamista ei valttamatta 16ydy yrityksen siséltéa. Suunnitteluvaiheessa onkin tarkeda miet-

tid mit& osataan, voidaan ja ehditaan tehda itse ja mitd kannattaa ulkoistaa. Mita selkedm
min yritys tietda tarpeensa ja mita on ostamassa, sitd parempaa palvelua se tulee saa-
maan ja todennakdisyys onnistumisesta kasvaa. Epaselvat toimeksiannot johtavat toden-
nakodisemmin lisdkustannuksiin ja erimielisyyksiin. (Isohookana 2007, 113-116; Vuokko
2003, 160-161.)

2.7 Seuranta ja arviointi

Seurantavaiheessa saatu tieto ei ainoastaan riit, vaan sité tulee analysoida, tehdé jatko-
paatoksia ja paattaa jatkotoimenpiteista. Markkinointiviestinnan seurannan tarkoituksena
on tuottaa tietoa, jota voidaan hyddyntda jatkossa uudelleentehtavassa tilanneanalyy-
sissa. Seurannan tulee olla jatkuvaa koko prosessin ajan, jotta tarvittaviin ja korjaaviin toi-
menpiteisiin voidaan ryhtyd mahdollisimman nopeasti. Seurantapisteita tulee olla riittavasti
ja ne voivat sijaita missa tahansa suunnitteluprosessin vaiheessa. Markkinointiviestinnan
vaikutusten arviointiin saattaa vaikuttaa useampi eri asia. Niita voivat olla vaikutusten syn-
tyminen pitkalla tai lyhyelld aikavalilla, vaikutusajan pituuden vaikea méaaritteleminen, se,
etta viestintdtilanteet eivat toistu samanlaisina tai se, etta viestinnan vaikutus eri kohde-

ryhmiin ja yksildihin vaihtelee. (Isohookana 2007, 116-117.)

Eri markkinointiviestintakeinoilla on omat arviointikeinonsa. Myyntity6ta, suhdetoimintaa,
menekinedistamistd ja mainonnan tuloksellisuutta mitataan omilla mittareillaan. Naita kaik-
kia voidaan mitata myos yhdessa esimerkiksi silla, kuinka tuotteen tunnettuus on kasva-
nut, kuinka myynti on lisédéantynyt ja kuinka paljon markkinaosuus on kasvanut. Pelkkien
yksittdisten keinojen arviointi ei riita, kun on kaytetty useampaa markkinointiviestinnan kei-
noa. Lisaksi pitdé arvioida, onko valittu oikea keinojen yhdistelma. Kokonaisuuden tulee
toimia ja tarkea asia sen onnistumisen kannalta on vaiheiden selkea linkittyminen keske-
naan. Arvioinnista ei itsessaan ole hyétya kuin vain ja ainoastaan siina tapauksessa, kun
sita kaytetaan meneilladn olevien tai tulevien suunnitteluprosessien apuna. (Vuokko 2003,
166-167.)
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2.8 Markkinointiviestinndn keinot

Perinteisessa kirjallisuudessa markkinointiviestinnan keinot on jaettu neljaan osa-aluee-
seen: henkil6kohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen
seka tiedottamiseen ja julkisuuteen eli PR: &an. Markkinointiviestinnan keinoja pystytaan
luokittelemaan usealla eri tavalla, eika ole olemassa vain yhtd ainoaa tapaa. (Isohookana
2007, 132; Vuokko 2003, 19.) Tassa alaluvussa kasitellaan perinteiset osa-alueet. (Kuvio
2)

Markkinointiviestinnan keinot

Henkilokohtaine . Myynninedista Tiedottaminen
: Mainonta . e
n myynti minen ja julkisuus

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan keinot.

Perimmainen tarkoitus yritystoiminnalla on saada aikaan kannattavaa myyntia. Henkil6-
kohtaisella myynnilla on ratkaiseva rooli, silla myyntihenkil6sté on avainasemassa yrityk-
sen ja asiakkaan valilla. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat ainoa markkinoin-
tiviestinnén osa-alue, jossa kaytetaan apuna henkilékohtaista vaikuttamista. Henkilokoh-
tainen myynti on asiakkaan ja myyjan valinen viestintaprosessi, jonka avulla yrityksen on
tarkoituksena valittaa raataloityja sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vas-
taanottajalle. (Vuokko 2003, 169). Myyijalla tulee olla erittéain hyvat tiedot yrityksen tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista ja hanen tulee tuntea itse asiakas ja hdnen tarpeensa.
Myynti ei ole vain yksittainen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhdekeskeista toimintaa pit-
kalla aikavalilla. Henkilokohtainen myynti, kuten koko markkinointiviestinta, tulee nahda
pitkdjanteisend tyona. Myyja toimii yrityksen edustajana ja muokkaa niin tuote-, palvelu-,
kuin yrityskuvaa. Myyjan luomaan mielikuvaan vaikuttaa taas yrityksen sisdinen viestinté,

joka heijastuu myyjan asenteissa, motiiveissa ja tiedoissa. (Isohookana 2007, 133-134.)
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Pirjo Vuokon (2003,193) mukaan maaritelma mainonnasta on maksettua ja samanaikai-
sesti suurelle kohderyhmaélle suunnattua persoonatonta viestintaa, jota mainonnan mak-
saja valittaa erilaisten kanavien valityksella. Mainonta on nékyvin, julkisin ja eniten kay-
tossa oleva markkinointiviestinndn muoto, joten siltéd on lahes mahdotonta valttya alistu-
masta (Karjaluoto 2010, 36). Mainonnassa ei synny lahettajan ja vastaanottajan vdlille
henkilokohtaista kontaktia vaan viestinta valittyy erilaisten kanavien kautta. Kanavia voivat
olla esimerkiksi televisio, radio, sanomalehti tai mainostaulu. Viesti voi siirtyd vastaanotta-
jalle myds séhkdpostin tai perinteisen postin avulla. Mediavalinnalla pyritddn tavoittamaan
oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti (Isohookana 2007, 141).
Mainonnalla pyritd&n usein pitkaaikaisiin vaikutuksiin tekemalla tuote tunnetuksi, vahvista-

maan yrityskuvaa tai synnyttdmaan ostoaikeita. (Vuokko 2003, 194-195.)

Myynninedistamisesta voidaan kayttaa muita nimityksia kuten menekinedistaminen tai SP
(Sales Protomotion). Myynninedistamisen tavoitteena on tarjota jakeluketjuun ja omille
myyijille sellaisia resursseja, joiden avulla tuotteiden ja palveluiden menekki lisdantyy.
Myynninedistamisella pyritdan vaikuttamaan myds kuluttajien ostohalukkuuteen yllykkei-
den, kuten alennuksen tai muun etuuden avulla. Ajatus, johon myynninedistaminen perus-
tuu, on, etté tietyn tuotteen hintaa alennetaan tai tarjotaan enemman samaan hintaan tai
vaikutetaan sen haluttavuuteen. Myynninedistaminen on toimintaa, joka taydentéa henki-
I6kohtaista myyntityota ja silla kannustetaan loppuasiakkaita, kuten kuluttajaa, jalleenmyy-
jaéa tai jakeluketjun jasenia ostoihin. (Karjaluoto 2010, 61). Mainonnan voidaan sanoa tar-
joavan syyn ostamiseen ja menekinedistaminen siihen yllykkeen. Myynninedistamisella
pyritdan vaikutuksiin lyhyella aikavalilla, joten tasta syysta vaikutuksia on helpompaa arvi-
oida kuin esimerkiksi mainonnassa. Myynninedistamiselle onkin tyypillista tarjottavan
edun tilapaisyys. (Isohookana 2007, 161-162: Vuokko 2003, 246-249.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta tarkoittaa pitkajanteista toimintaa, jonka avulla yritys voi edis-
tda imagoaan, luoda myonteista kuvaa itsestaan ja tiedottaa julkisuudessa toimintaansa
liittyvista muutoksista. (Verkkovaria 2016). Tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen osa-
alueeseen sen perusteella, kuinka yritys pystyy kontrolloimaan viestintaansa. Yrityksen
omassa tiedotustoiminnassa se paattaa itse kohderyhman, sanoman ja ajoituksen, kun
taas julkisessa toiminnassa viesti valittyy toimittajan puolesta. Tiedottamisen lopullinen ta-
voite on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin, liséta tietoa ja vaikuttaa positiivisesti mielipi-
teisiin, joita kohderyhmalla on yrityksesta. Keinot, joilla tiedottaminen voi tukea markki-
nointia ovat esimerkiksi asiakaslehti, tiedote, uutiskirje, asiakkaille jarjestettavat tilaisuu-
det, mainoslahjat seka uutiset ja artikkelit tuotteista ja palveluista. (Isoohookana 2007,
176-177.)
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Yritys voi pyrkia saamaan aikaa ja tilaa tiedotusvalineista positiivisille uutisille seké asi-
oille, joita se haluaa saada julkisuuteen. Julkisuus on valillistd vaikuttamista tiedotusvali-
neiden kautta, toisin kuin oma mainonta ja muut markkinointiviestinnéan keinot, joita yritys
pystyy kontrolloimaan. Mediajulkisuutta kaytettdessa markkinoinnin keinona yritys ei pysty
esimerkiksi kontrolloimaan esitetdanko oleellisimmat asiat, milla savylla ne esitetaan ja
onko ajoitus oikea, vai viestitddnko siita ollenkaan. Riippumatta siitd kuinka hyva tai posi-
tiivinen lehdistotiedote olisi lopullinen p&étdés uutisesta ja sen sisallésta on aina median
paatettavissa. (Vuokko 2003, 291-292.)

2.9 Brandi

Brandi tarkoittaa uniikkia muotoa, symbolia, merkkia, nimeé tai ndiden kaikkien yhdistel-
maa, jonka avulla se on tunnistettavissa ja erottuu kilpailijoistaan. (Businessdictionary
2017.) Brandilla on aina oma historiansa ja silla on erityinen suhde kayttajadnsa, koska se
tuottaa kayttajalleen lisdarvoa. Brandi on paljon enemman kuin tuote, se siséltaa selkean
lupauksen, siihen luotetaan, siita puhutaan positiivisesti ja sita suositellaan muille. Brandin
identiteetti ratkaisee, kehittyykd tietysta palvelusta tai tuotteesta brandi. Identiteetilla tar-
koitetaan kaikkia mielleyhtymi&, joita siinen toivotaan liitettdvan ja sen avulla brandin ja
kayttajan valille voi muodostua erityinen suhde. (Isohookana 2007, 24-25). Brandeissa ei
ole kyse siita, mika tuotteista on oikeasti teknisesti tai objektiivisesti paras, vaan kyse on

siitd, mik& niiden jarjestys on omassa mielessamme. (Vuokko 2003, 122.)

Pirjo Vuokon (2003, 121-122) mukaan vahva brandi tarjoaa etuja yrityksen markkinoin-
nissa, kuten:

- Joustavuus hinnoittelussa

- Mahdollisuus merkkiuskollisuuden luomiseen

- Erottuminen kilpailijoista

- Vahvaa brandia on helpompi myyda

- Brandia on vaikeampi kopioida kuin tuotetta

- Mahdollisuus tuotteen juridiseen suojaukseen

- Mahdollisuus brandilaajennukseen

- Tarjoaa yhteisen tavoitteen kaikille osapuolille

- Luo tehokuutta viestintaan.

Brandin rakentamisessa tarvitaan kaksi peruselementtia, jotka ovat hyva tuote ja hyva
viestintd. Yhteistd menestyksellisille brandeille ovat niiden jatkuva nakyvyys, merkin oma
persoonallisuus, investoinnin pitkajanteisyys, hinnoittelun tasapaino asiakkaan kokeman

arvon kanssa ja ymmarrys brandin merkityksesta asiakkaille. (Vuokko 2003, 127). Se,
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kuinka hyvin organisaatio tai brandi on onnistunut markkinointiviestinnassaéan tai brandin
rakennuksessaan, pattaa lopulta asiakas, joka voi olla toinen yritys tai kuluttaja. (Karja-
luoto 2010, 12.)

2.10 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole olemassa yhta yksittaistad maaritelmaé. Eng-
lanninkielisessa kirjallisuudessa digitaalisesta markkinoinnista kaytetaan usein lyhennetta
DMC, joka tarkoittaa kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markkinointi-
viestintda. Digitaalinen markkinointiviestinté tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digi-
taalisten muotojen ja medioiden, kuten Internetin, mobiilimedian ja muiden vuorovaikut-
teisten kanavien hyddyntamista markkinointiviestinndssa. Digitaalisuus on olennainen osa
kaikkia markkinointitoimia ja se on lasna monella tapaa, kuten esimerkiksi seminaareissa
tai esitteind internetissa (Salmenkivi & Nyman 2007, 59). Digitaalisen markkinoinnin kana-
vat voivat olla hyvin erilaisia ja kirjavia ja tasta syysta on vaikea sanoa yleisella tasolla,
mit& markkinointiviestinnan kanavaa ei voisi pitda osana digitaalista markkinointiviestin-
taa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista tunnetuimmat ovat sahkéinen suoramarkki-
nointi eli sahkopostit, tekstiviestit ja internetmainonta, joka siséltaa yrityksen verkkosivut,
seka verkkomainonnan kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Vahemman tunnettuja
muotoja loytyy kymmenia lisda, esimerkkeja naista ovat viraalimarkkinointi, mobiilimarkki-
nointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio. (Karjaluoto 2010, 14.) Digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus ovat yksi tarkeimmista syistéd markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
muutoksen taustalla. Digitaalisen tiedon muokattavuus, edullisuus ja liikuteltavuus muok-
kaavat kayttotottumuksia. Mediakentéan pirstaloituminen ja kuluttajakayttaytymisen muutos
ovat myds edesauttaneet markkinointiviestinndn muutosta. (Salmenkivi & Nyman 2007,
60-62.)

Markkinointiviestinnalla, kuten digitaalisella markkinointiviestinnallakin tulee ja pitaa olla
tavoitteita. Usein mittariksi asetetaan kavijamaara verkkosivulla, mutta markkinointiviestin-
nan nakodkulmasta se ei ole suoranainen tavoite. Tehokkainta digitaalinen markkinointi-
viestinta on silloin, kun sen tavoitteena on branditietoisuuden lisadminen, brandi-imagon
ja brandiasenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen ja/tai uskollisuuden kasvatta-

minen ja asiakkuusmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Perinteisestad markkinointiviestinnasta on siirrytty yhd enemman integroituun markkinointi-

viestintdan, koska yrityksilla on alkanut loppua usko massamarkkinointiin. Integroidussa
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markkinointiviestinnassa halutaan tehda henkilokohtaisempaa ja paremmin asiakassuh-
detta tukevaa viestintdd vastaanottajan nakdkulmasta. Vastaanottajat haluavat saada yri-
tyksilta juuri heille relevanttia ja kohdistettua viestintaé. Useissa yrityksissa ja varsinkin
konservatiivisemmilla aloilla digitaalisen markkinointiviestinndn keinoja ja toimivuutta ei
tunneta viela kovin hyvin. Uusimmista digitaalisen media keinoista, kuten mobiilimarkki-
noinnista ei ole vield olemassa paljon puolueetonta ja kumulatiivista tietoa, joten monet

yritykset eivat ole uskaltaneet lahted siihen mukaan. (Karjaluoto 2010, 17-18.)
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3 Internet ja sosiaalinen media

Tassé luvussa kasitellaan internetin kehitysta ja sita, kuinka osa internetia on muuttunut
sosiaaliseksi mediaksi. Luvussa kasitelladn myos sitd, milla tavoin sosiaaliseen mediaan
voi osallistua, kuinka siella toimitaan ja esitellddn tunnetuimmat sosiaalisen median verk-
kopalvelut. 15-55 -vuotiaista suomalaisista ainoastaan 7,3 prosenttia ei ole kayttanyt mi-
taan sosiaalisen median palvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. (MTV 2015).
Nama luvut kertovat, etta yritysten on yksinkertaisesti oltava mukana niin Internetissa kuin

sosiaalisessa mediassa, jos heidat halutaan |0ytaa.

3.1 Internetin muutos

Internet on kaynyt lapi merkittdvan muutoksen viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Alussa yksisuuntaisesta esitekokoelmasta on kypsynyt moniulotteinen sosiaalinen verkko.
Yleisesti Internetin kaytto yleistyi 1990-luvun alkupuolella Yhdysvalloissa ja Lansi-Euroo-
passa, kun taas internetin kaupallinen kaytto alkoi yleistya 1990-luvun puolivalista eteen-
pain. Tuohon aikaan verkko oli yksisuuntainen eli sivustojen sisaltoa pystyi pelkastaan lu-
kemaan. Varhaisimmat yritysten kotisivut olivat muutamasta HTML-sivusta koostuvia si-
vustoja, joiden sisaltona oli enimmakseen tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Tata interne-

tin aikaa voidaan kutsua myo6s nimella Web 1.0 (Juslén 2011, 16-17.)

Teknologisten tekijoiden kehitys, kuten laajakaistaverkon kasvu ja kayttéjarjestelmien ke-
hitys, ovat edesauttaneet internetin sukupolvenvaihdoksessa. Nykymuotoisesta interne-
tistd kaytetdan usein nimitystd Web 2.0, jonka toi ensimmaisena yleiseen kielenkayttdon
Tim O’Reilly vuonna 2004. Kasite tarkoittaa internetin olevan paikka, jossa luodaan ja ylla-
pidetddn suhteita ja kayttajien tuottama sisaltdé on suuressa roolissa. Sosiaalinen verkko
mahdollistaa yhdessa teknologioiden kanssa ihmisten olla vuorovaikutuksessa keskenaan
ja toteuttaa itseddn. Sosiaalisen verkon avulla on syntynyt aivan uudenlainen digitaalinen
mediamaisema, jossa ratkaisevaa on sinne tuotetun siséllon laatu ja mielenkiinto. (Juslén
2011, 17-19.)

Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun tyokalusta sosiaaliseksi ja yhteisélliseksi
mediaksi. Vertauskuvainnollisesti kasvua voidaan verrata kirjaston kasvamisesta ostos-
keskukseksi ja siita edelleen kaupungiksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 30.) Internetin kayt-
toa ovat myos vauhdittaneet kotitalouksien vaurastuminen, verkkoyhteyksien nopeuksien
kasvu seka kameroiden ja matkapuhelimien yleistyminen. Nopea kayttajamaaran kasvu,

teknologioiden kehitys ja toimintakulttuurin kypsyminen johtivat ensimmaisten sosiaalisen
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medioiden palveluiden perustamiseen. Ensimmaiset todella suositut sosiaaliset verkosto-

palvelut olivat Friendster ja Myspace. (POnk& 2014, 14).

3.2 Osallistumisen muodot

Osallistuminen sosiaaliseen mediaan voi tapahtua usealla eri tasolla ja tavalla. Jokaisen
henkilon tulee itse maarittdd oma tasonsa ja se, kuinka kattavasti sosiaaliseen mediaan
haluaa osallistua. (Korpi 2010, 83.) Sosiaalisen median palveluiden kayttédjissa on kaiken
ikaisia ja kaikkiin sosiaali-, koulutus- ja ammattiryhmiin kuuluvia henkil6ita. Etenkin van-
hempien ikaluokkien sosiaalisen median kayttd on vahvassa nousussa, eika sosiaalinen
media néin ollen ole enda pelkastaan nuorten paikka. Edelleen valtaosa sosiaalisen me-
dia kayttgjista on kuitenkin alle 45-vuotiaita. Osallistumisen muotoja voidaan tarkastella
monelta eri kantilta ja yksi niisté on osallistumisaktiivisuus. 80-20-saéntfa voidaan kayttaa
esimerkkina myos tassa tapauksessa, jolloin 20% sosiaalisen median kayttdjista tuottaa
80% kaikesta sisallosté ja vuorovaikutuksesta. Kaikkein aktiivisin prosentti kayttajistéa voi

tuottaa jopa puolet kaikesta sisallosta. (Pénka 2014, 37.)

Osallistumisen tasoja tai muotoja voidaan jakaa usealla eri tavalla, joista yksi on se,
kuinka monipuolisesti verkkoa kaytetaan ja mitka asiat ovat siella tarkeita. Kayttajat voi-
daan jakaa kuuteen eri ryhméaan: tyytyvaiset, funktionaaliset, tiedonjanoiset, sosiaaliset,
teknologiset ja aktiiviset. Kayttajat jakautuvat todella tasaisesti kaikkiin ryhmiin — eniten, el
19% kayttajistd kuului sosiaalisiin ja 15% vahiten aktiivisiin. Tyytyvaiset, funktionaaliset ja
tiedonjanoiset ovat keskimaarin vanhempaa sukupolvea kuin sosiaaliset, teknologiset ja
aktiiviset. Voidaankin siis sanoa, ettd huoremmat kayttavét sosiaalista mediaa monipuoli-

semmin kuin vanhemmat. (P6nka 2014, 39-40).

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle tai yhteisolliselle medialle, jolla sita myos kutsutaan ei ole olemassa
yksiselitteistd maaritelmaa. Sita voidaan pitaa tulevaisuuden kommunikointitapana, joka
tapahtuu verkon valityksella erilaisilla alustoilla. Tiedon, kuten tekstin, kuvien, videoiden ja
aanen jakaminen on entista sujuvampaa ja nopeampaa. (Social media defined 2014). So-
siaalinen media koostuu joukosta palveluita ja sivustoja, joilla kaikilla on jokin erityinen toi-
minta-ajatus tai niiden olemassa oloon on tarkoitus. Sosiaalinen media on kaikille avoin,
joten kuka tahansa voi julkaista omia tuotoksiaan tai ajatuksiaan jakopalveluissa muille
kayttajille. (Kenguru 2017.)

Sosiaalisessa mediassa on ennen kaikkea kyse ihmisista. Sosiaalinen media on mahdol-

listanut yksittaisista ihmisista koostuvan sosiaalisen verkoston, joka koostuu esimerkiksi
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Facebookin kaverisuhteista, LinkedInin kontakteista tai Twitterin seuraajista. Internet ei ol-
lut tdysin epasosiaalinen ennen sosiaalista mediaakaan, mutta sen tulon mydéta siitd on
tullut nettikayttajien arkipaivad. Sosiaalisessa mediassa ihmisia nayttéaa kiinnostavan
enemman muut ihmiset ja kayttajat kuin uutiset ja informaatio. Sosiaalisen median verkon
laajuuden avulla on helppo I6ytaa muita samoista aiheista kiinnostuneita, joihin muuten ei
tulisi valttamatta ikina tutustuttua. Tama on yksi sosiaalisen median tarkeimmista meka-
nismeista, jossa samoista aiheista kiinnostuneet inmiset Idytavat luonnostaan samaan

ympaéristoon verkossa. (Ponka 2014, 11.)

3.4 Toiminta sosiaalisessa mediassa

Vuorovaikutus ja sen luominen asiakkaiden kanssa ovat sosiaalisen median ydin. Teks-
tien, joita sosiaaliseen mediaan luodaan, tulee olla lyhyitda, kommunikoivia, positiivisia,
helppolukuisia, ajantasaisia, hauskoja sopivalla ja hyvalla tavalla markkinoivia. (Kortesuo
2014, 16-17). Sisallon tuottaminen ja tiedon julkaiseminen ovat sosiaalisen median arkea.
Julkaistuun siséltédn toivotaan kommentteja, kysymyksia tai muuten keskustelua aktivoi-
vaa toimintaa. (Korpi 2010, 13.)

Pongan (2014, 45-47) mukaan sosiaalisessa mediassa ollaan mukana erilaisista syista ja
tarkoituksista. Kayttotapoja sosiaalisessa mediassa on yhta monta kuin on sen kayttajia-
kin, joten ei ole olemassa yhta tiettyd tapaa kayttaa sosiaalista mediaa. Suurimpina syina
olla mukana osa sosiaalista mediaa ovat halu pysya nakymattémana seka sosiaalinen ja-
kaminen. Nama kaksi tapaa eroavat suuresti toisistaan, kun osa ihmisista haluaa kuluttaa
muiden tuottamaa sisaltda ja osa taas tuottaa sisaltdd. Seuraavaksi suurimmat syyt olla
mukana sosiaalisessa mediassa mukana ovat halu oppia seka vaikuttaa. Nama voidaan
rinnastaa aikaisempien syiden kanssa. Nakymattdomissa olevat haluavat oppia, kun taas

sisallon tuottajat haluavat vaikuttaa asioihin.
Forsgard ja Frey (2010, 130-131) ovat laatineet kuuden kohdan ohjeen sosiaaliseen medi-

aan (Kuvio 3.) Toimintaohjeen avulla yritys pystyy ldytamaéan ja maarittamaan itselleen so-

pivan tavan kayttaa sosiaalista mediaa ja [6ytamaéan oikeat tytkalut sen toteuttamiseksi.
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Toimintaohje sosiaaliseen mediaan

1. Rajoita maaraa

2. Kokeile

3. Resursoi ja ohjeista

4. Valitse seurattavat ja sisaltd
5. Rajoita aikaa

6. Valitse oikeat tyokalut

Kuvio 3. Toimintaohje sosiaaliseen mediaan (Forsgard & Frey 2010, 130-131)

Yhteisollinen median verkostojen ja palvelujen maaré on jatkuvassa kasvussa ja vain har-
valla on kaytdssaan vain yhta palvelua, vaan kyseessa on enemmankin palvelujen koko-
naisuus. Toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii kurinalaisuutta seka hyvien ja tehokkai-
den kaytantojen opettelemista. Ensimmaisena kohtana on verkostoitumispalvelujen maa-
ran rajoittaminen vain muutamaan tarkeimpaan ja toisena kokeileminen. Useassa pai-
kassa on mahdotonta olla aidosti lasna yhtaaikaisesti, joten hyoty jaa vain yksinkertaisesti
heikommaksi. Yrityksen profiilin tulee aina olla aktiivisessa kaytdssa tai se saattaa aiheut-
taa vaaria mielikuvia. Tarkeimmat ja hyodyllisimmat palvelut 16ytyvat vain kokeilemalla -

oikeissa palveluissa tulee pysyttaytya ja vaarista poistua. (Forsgard & Frey 2010, 130).

Kohdissa kolme ja nelja kiinnitetdan huomiota resursointiin ja ohjeistukseen seka valitse-
maan seurattavat ja sisaltd. Yrityksen tulee valita sosiaalisen median lasnéolonsa harkiten
seka resursoida ja ohjeistaa kuinka niissa toimitaan alusta alkaen kunnolla. Sosiaalisen
median sisallon tuottamiseen voi osallistua useampikin henkil6 yrityksesta, mutta ilman
selkeita ohjeita viestintd ja mainonta eivat pysy yhtendisena eivatka vastaa yrityksen ta-
voitteisiin. Tarkedd on miettia my6s mita sisaltdéa tuotetaan ja kuinka usein. Mika sisalto
saa ihmiset aidosti kiinnostumaan, jotta he lukevat sen ja mahdollisesti jakavat eteenpain?
(Forsgarg & Frey 2010, 131).

Ajan rajoittaminen seké oikeiden tyokalujen valitseminen ovat tarkeitd, jotta toimiminen
sosiaalisessa mediassa onnistuu. Sisalto ei tule loppumaan verkosta ikina, vaan jatkuvasti
paivittyvat uutiset, tilapaivitykset ja jaetut linkit lisdavat maaraa verkossa koko ajan. Tar-
keinta on miettia, mita teet ja kuinka paljon aikaa siihen voit kayttaa. Verkosta l6ytyy
useita eri tyokaluja, joilla verkko-osallistumisesta ja -seuraamisesta voidaan tehda tehok-
kaampaa. Palvelujen avulla pystytaan linkittamaan verkostoja automaattisesti toisiinsa ja

nain saada saastettya seka aikaa etta vaivaa. (Forsgard & Frey 2010, 131-132).
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3.5 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalinen media on kokonaisuutena vield uusi asia ja sen saaminen osaksi yrityksen lii-
ketoimintaa ja markkinointia, tulee olemaan monivaiheinen ja todennakdisesti pitk& pro-
sessi. Valmiita toimintamalleja ei ole olemassa, joten yrityksen on edettava rauhallisesti ja
pienin askelin eteenpdin. Yleisimmat virheet sosiaalisen median kayttdonotossa ovat
markkinoinnin perusasioiden unohtuminen, tavoitteiden ja osaamisen puuttuminen, epa-
realistiset odotukset, liiallisen huomion kiinnittdminen vélineisiin ja sosiaalisen median
sekd muun markkinoinnin valisen suhteen unohtaminen. (Juslén 2011, 230-231.) Kuvi-
ossa 4 kuvataan strategia, jonka avulla yritys voi l&hteé toteuttamaan sosiaalisen median
strategiaansa.

o Tutkimus - kenelle markkinointi suunnataan?

e lavoitteet - mita halutaan saavuttaa?

Toimenpiteet - miten toimitaan kaytanndssa?

Tyovalineet - missa asiakkaat kohdataan?

Kuvio 4. Sosiaalisen median strategia. (Juslén 2011, 232)

Strategian suunnittelun alussa on syyta selvittédd, miten sosiaalinen media voi auttaa luo-
maan suhteita tavoiteltavien henkildiden kanssa. Yritykselld on tietoa asiakkaidensa suku-
puolesta, sijainnista ja monista muista asioista. Sosiaalisen median strategian kannalta
tarked kysymys on, kuinka ja missa maarin vanhat ja potentiaaliset asiakkaat ovat mu-
kana sosiaalisessa mediassa. Asiaa voi selvittaa keskustelemalla nykyisten asiakkaiden
kanssa heidén sosiaalisen median kaytostaan tai tiedustella asiaa osana asiakastyytyvai-
syyskyselya. Taman jalkeen tulisi selvittaa, milla tavalla he osallistuvat sosiaalisessa me-
diassa, koska ihmiset kayttaytyvat eri lailla. Ihmiset voidaan luokitella kolmeen lasnéolon
tasoon: luo lisdarvoa, kuuntelee kylla ja ilmaisee itsedén. (Korpi 2010, 83). Mitd enemman

asiakkaista on aktiivisia kayttajia sosiaalisessa mediassa, sitd todennékbisempaé on
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konkreettisen hyddyn saaminen olemalla myds itse aktiivinen. Pitdd muistaa, etta osa asi-
akkaista ei ole ollenkaan mukana sosiaalisessa mediassa ja taman ryhman koon ollessa
hyvin suuri asettaa se rajoitteita sosiaalisesta mediasta saatavasta hyodysta. (Juslén
2011, 233-234.)

Tavoitteiden luonnissa tulee tunnistaa konkreettiset tavoitteet, joita sosiaalisen median
avulla pystytdan edistamaan. Oikeiden ihmisten tavoittaminen on aina oleellinen osa ta-
voitteiden asettamista. Tapa, jolla kontakteja luodaan voi olla erilainen, se voi tapahtua
joko tiedon jakamisella, keskustelemalla tai kysymalla. Tarkeinté on kuitenkin, etté itse
luojalle on selvaa, minkélainen vaikutus halutaan tehda. (Isokangas & Vassinen 2010,
212). Lopputuloksena hankituista kontakteista tulisi saada luotua tarjouspyyntéja seka
saada kavijoita verkkokauppaan ja tilauksia. Kerattyjen kavereiden, seuraajien tai tykk&a-
jien maaré ei ole suoranainen liiketoiminnan kannalta oleva arvo. Vasta siina vaiheessa,
kun keraédmista verkostoista syntyy konkreettisia tuloksia, voidaan markkinointia pitaéa on-

nistuneena liiketoiminnan kannalta. (Juslén 2011, 235.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen mietitdan, milla toimenpiteilla ne voidaan saavuttaa.
Markkinointiin sosiaalisessa mediassa tarvitaan paljon ihmisty6té ja hyvaa sisaltoad. Yrityk-
sessd tuleekin ottaa selvaa ja hyodyntaa olemassa olevaa markkinointimateriaalia, tietoa
ja taitoa. Roolit ja ohjeet yrityksen sisélla tulevat olla selkeité: kuka hoitaa minkékin tehta-
van, mihin aikaan ja kuinka usein. Yritys voi suhtautua tyontekijéidensa osallistumiseen
sosiaalisessa mediassa viidella eri tavalla: sulkemalla silménsa, kahlitsemalla kadet, teke-
malla siitd markkinoinnin yksinoikeuden, luomalla sosiaalisen median erikoisjoukon tai
osallistamalla koko yrityksen hallitusti. Parhaimpia tuloksia saadaan aikaan, kun yritys saa
kaikki tyontekijansa brandin viestinviejiksi sovittujen ohjeiden mukaisesti. (Isokangas &
Vassinen 2010, 62-65.) Sosiaalisen median kayttdé on markkinointi-investointi, joten kus-
tannusarvion luominen on tarkead. Eri henkildiden tyépanokset tulee myds siséllyttaa bud-
jetteihin ja laskemiin, koska suuri osa kustannuksista syntyy henkildiden tyétunneista.
Mahdolliset mainostilan ostot ja ulkopuoliset palvelut tulee myos ottaa huomioon kustan-
nusarviossa. (Juslén 2011, 236-237.)

Neljantena vaiheena sosiaalisen median strategian luomisessa on tyovélineiden viimeis-
tely ja kayttéonotto. Tassa vaiheessa tulee olla tehtyna jo valinnat missa kanavissa sisal-
toa tullaan tuottamaan, kuinka usein ja milla tavalla. Tarkoituksena on rakentaa yrityksen
lasnaolo valittuihin kanaviin. Markkinointikaytdssa tarkoituksena on sisallén tuottaminen,

mutta osallistuminen voi tapahtua eri tasoilla. (Korpi 2010, 83). Sosiaalisessa mediassa
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eri palveluilla on erilaiset valmiudet hytdyn tuottamiseen niiden luonteen ja toiminta-aja-
tuksen takia. Yhdistelemalla palveluita siten, ettd kunkin valineen vahvuudet hyddynne-
taan, syntyy kaikista tehokkain sosiaalisen media markkinointimalli. (Juslén 2011, 237.)

3.6 Verkkopalvelut

Palveluiden méaara, joka sosiaalisessa mediassa on tarjolla, on valtava ja kasvanut rajah-
dysmaisesti viimeisen vuosikymmenen aikana. Oikean palvelun tai palveluiden I6ytdminen
tuhansien palveluiden joukosta yrityskayttdon onkin ensiarvoisen. Tarkein kysymys, johon
yritys vastaa etsiesséén oikeata palvelua on, mihin ja miksi sosiaalista mediaa kaytetaan.
Kayttotarkoitukset voivat vaihdella keskustelusta verkoston luomiseen, tiedotukseen, osal-
listamiseen, yhteisélliseen tydskentelyyn, oppimiseen tai k&vijoiden kerddmiseen. Jotkut
palveluista sisltéavat useitakin mahdollisuuksia, mutta samalla ne sisaltavat riskinsa.
(Po6nka 2014, 81). Kuvassa 1 on nahtavilla erilaisten verkkopalveluiden valtava méara,
joita verkossa on tarjolla. Kuvassa nakyvien palveluiden lisdksi on vield olemassa paljon

lisdd samankaltaisia palveluita ja sovelluksia.
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Social Media Landscape 2016
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Kuva 1. Fred Cavazza 2016. Social media landscape 2016.

Collaborating

Sosiaalisen media palvelut voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan niiden kayttotarkoituk-
sen perusteella. Palveluiden vélille ei ole tehty rajavetoa, koska monet palveluista voivat
kuulua useampaankin lokeroon. Useat sosiaalisen median palveluista yhdistavat vahin-
taan kolme elementeista (Ponka 2014, 83.) Palvelut ovat kuitenkin asetettu paikalleen sen
mukaan, mika niiden kaytdssa on keskeisinta. Keskeisinta voi olla joko julkaiseminen, ja-
kaminen, sanomanvalitys, keskustelu, yhteistyt ja verkostoituminen. Kuvan keskiéssa on
kolme suurinta yritystd Facebook, Google ja Twitter. Nama kolme yritysta eivat pelkastaan
omista suurinta osaa muista palveluista vaan myds muokkaavat sisaltéa ja luovat uusia

mahdollisuuksia. (Fred Cavazza 2016).

3.6.1 Facebook

Facebook on yksi maailman suosituimmista verkkopalveluista ja ehdottomasti suosituin

sosiaalisen median yhteisdpalvelu. Facebook on avattu vuonna 2004 Mark Zuckerbergin
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toimesta. Aluksi se oli kaytdssa pelkastaan Harvardin yliopiston opiskelijoille, mutta suo-
sion takia se avattiin myos muille amerikkalaisille yliopistoille. Vuonna 2006 Facebook
avasi palvelunsa kaikille yli 13-vuotiaille kayttdjille, jonka jalkeen Facebookin kayttgja-
maara on ollut jatkuvassa kasvussa ja talla hetkella palvelussa on 1,86 miljardia kuukau-
sittaista kayttajaa. (Statista 2017.) Facebookin toiminta perustuu kayttdjien tuottamaan si-
saltoon kuten omasta elamésté kertomiseen seké valokuvien videoiden ja linkkien jakami-
seen. (Ponka 2014, 84).

Facebookissa on mahdollista luoda kahdenlaisia profiileja, yksityishenkil6lle tarkoitettu eli
henkiloprofiili tai organisaatiolle tarkoitettu eli sivu. Profiilit eroavat toisistaan huomatta-
vasti kayttotarkoituksensa mukaisesti. Yrityksen nakyvyytta edistad, jos sivun kayttaminen
onnistuu usealta henkildlta samanaikaisesti ja ne ovat aina julkisia. (Juslén 2009, 313-
314.) Facebook-sivun luominen ei kuitenkaan onnistu, ellei kayttaja ole ensin itse rekiste-
roitynyt kayttajaksi ja kirjautunut palveluun sisélle, koska sivulla tulee olla aina vahintaan
yksi yllapitgja. Sivulla on mahdollisuus luoda tapahtumia tai tarjouksia, tehda maksullisia

mainoskampanijoita ja kutsua henkildita tykkaamaan sivustaan. (Pénka 2014, 91).

Facebookin kayttajat kertovat profiilissaan syntymapaivansa, asuinpaikkansa, sukupuo-
lensa ja kiinnostuksen kohteistaan. He kuuluvat myds useisiin erilaisiin ryhmiin, jotka voi-
vat olla harrastuksien, kiinnostuksen kohteiden tai koulujen kautta tulleita. Nain Faceboo-
killa on paljon tietoa kayttajistaan, joten suunnattu mainonta on mahdollista esimerkiksi
paakaupunkiseudulla asuvalle, yli 45-vuotiaalle naishenkildlle, joka tykkaa mokkeilysta.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 122.)

3.6.2 YouTube

YouTube on internetin suosituin videopalvelu ja on muuttanut verkon mediasiséltda toi-
mintansa aloittamisesta lahtien. YouTubea kayttaa 1,3 miljardia ihmista ja paivittain vide-
oita katsotaan viisi miljardia kappaletta. Jokainen minuutti YouTubeen ladataan uutta si-
saltéa 300 tunnin edesta ja sivustoa voidaan kayttdd yhteensa 76 eri kielella, joka kattaa
95 % maailman vaesttsta. Ensimmainen video YouTubeen liséattiin vuonna 2005 (Fortu-
nelords 2017.) YouTube on maailman toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jalkeen ja

palvelussa tehdaan kuukausittain yli kolme miljardia hakua. (Pdénkéa 2014, 115).
YouTube on muutakin kuin vain yksittdinen videopalvelu, silla videoita jaetaan paljon mui-

hin sosiaalisen median palveluihin. Niitd on myds mahdollista upottaa muille verkkolehtien

sivustoille, blogeihin tai yhteisdpalveluihin. Videoiden leviamista edistaa myos se, etta ne
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[0ytyvat helposti myds Googlen ja muiden hakukoneiden kautta. YouTube on myds muut-
tanut tapaa, jolla verkosta haetaan nykyisin tietoa. YouTubessa on mahdollista tilata mui-
den kayttajien kanavia, jolloin ne nakyvat aina palvelun etusivulla. Kanavien tilaaja- ja
nayttomaarat yhdessa hakusanamahdollisuuden kanssa auttavat |6ytamaan itselle tarkoi-
tettuja videoita niin hyoty- kuin huvikayttoon. (Ponka 2014, 116-117.)

Jokainen henkild tai yritys pystyy myds lisaéamaan omia videoitaan kanavalleen helposti.
Videoita ladattaessa kannattaa muistaa runsas avainsanojen eli tdgien kaytto, jolloin vi-
deon loydettavyys paranee hakutuloksissa. Tiedotus- ja markkinointikanavana YouTube
on ilmainen, nopea ja mahdollisesti erittain kattava. (Salmenkivi & Nyman 2008, 154-155.)
Videot on mahdollista pitdd my6s piilotettuna tai yksityisena testauksen ajan ennen niiden
julkaisemista. TAma on hyva mahdollisuus kokeilla videon toimivuutta esimerkiksi tietylle

kohderyhmaélle ennen videon julkaisua. (P6nka 2014, 118).

3.6.3 Instagram

Kuvanjakopalveluista ehdottomasti suosituin palvelu on Instagram. Kuvanjakopalvelut
ovat olleet ndkyva osa sosiaalista mediaa sen alusta alkaen, mutta alypuhelimien tulon
my6ta kuvien jakaminen on yksi sosiaalisen median suurimmista trendeista. (Pénka 2014,
120.) Instagramilla on yli 400 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja silla on Facebookin jalkeen
toiseksi sitoutuneimmat kayttajat. Yhteensa palveluun on ladattu yli 40 miljardia kuvaa ja

keskimaaraisesti paivassa kuvia tulee 80 miljoonaa lisaa. (Brandwatch 2016.)

Instagramin kayttd perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen ja perusoletuksena jokainen
profiili on julkinen, mutta kayttaja voi muuttaa sen yksityiseksi, jolloin vain seuraajiksi hy-
vaksytyt muut kayttajat pystyvat nakemaan lisatyt kuvat ja videot. Instagram sisaltaa kayt-
tajien valiset seuraamissuhteet, kuvien tykkdamisen ja kommentoinnin ja lisdksi kayttajilla
on mahdollisuus lahettda suoraviesteja toisilleen tai ryhmille. Tasta syysta Instagram ei
ole pelkastaan vain kuvanjakopalvelu vaan se voidaan lukea myos taysin yhteisdpalve-
luksi. (P6nka 2014, 121.)

3.6.4 Blogit

Blogi on lyhenne sanasta weblog, joka tarkoittaa Internet-sivustoa, jossa kasitelladn ajan-
kohtaisia aiheita kirjallisena kokonaisuutena. Blogi on paivakirjan omainen ja sivustolle li-
satty sisaltd esitetddn aikajarjestyksessa. Olennainen osa blogia ovat kirjoitusten yhtey-
dessa olevat kommenttipalstat, joiden kautta lukijat voivat antaa palautetta tai olla yhtey-

dessé kirjoittajaan tai muihin lukijoihin. Blogin kirjoittajaa voidaan kutsua nimella bloggari
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tai bloggaaja. (Juslén 2011, 95). Blogien tarkkaa maéaraa on vaikea arvioida niiden julkai-
sunopeuden takia. Osa blogeista on julkaissut vain yhden tai muutaman kirjoituksen. Aktii-
visten blogien maaran arvellaan olevan joka tapauksessa yli 150 miljoonaa ja jokainen se-
kunti tehdaan kaksi uutta blogijulkaisua. (WPVirtuoso 2013.)

Ensimmaiset blogit syntyivat jo ennen Web 2.0 tai sosiaalinen media kasitteiden keksi-
mista. Aluksi niita kirjoitettiin henkildkohtaisille kotisivuille sivu kerrallaan HTML-kuvaus-
kielella. Vaikeuden ja hitauden takia bloggaaminen olikin alussa vain teknisesti taitavien
harrastus. (P6nka 2014, 124.) Vuosituhannen vaihteen tienoilla bloggaaminen yleistyi ja
ammattimaistui, lukijamaara kasvoi ja organisaatiot alkoivat lahestya bloggaajia. Sosiaali-
sen median nousu rajaytti blogien maaran. Lyhyisiin viesteihin perustuvissa paivityksissa
voitiin raapaista vain pintaa, joten tarvittiin paikkoja, jonne sai kirjotettua aiheesta enem-

man perusteluineen, kuvineen, videoineen ja linkkeineen. (Forsgard & Frey 2010, 66-67.)

Yritysblogin perustaminen on mahdollisuus edesauttaa ja edistaa yrityksen liikketoimintaa.
Toimiessaan blogi on yksi osa yrityksen viestintad, jolloin silla tulee olla méaritelty kohde-
yleiso, joka tulisi olla nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Blogia voi hyddyntaa myos
markkinoinnissa, jolloin kyky tavoittaa ostavat asiakkaat, on erityisen tarkeaa. (Juslén
2011, 100.) Blogi perustetaan helpoiten ja kustannustehokkaimmin blogialustalle, joita tar-
joavat esimerkiksi WordPress, Tumbilr ja Blogger. (P6nka 2014, 125-128). Tarkein yritys-
blogin elementti on saanndllinen paivitys ja laadukas siséltd, joka koskettaa kohderyhmaa.
Blogin sisalttd on helppo jakaa sosiaalisessa mediassa eri palveluissa ja ndin saada hou-
kuteltua lisaa lukijoita ja kommentoijia sivulle. Suoran myynnin kasvattaminen ei saa olla
yritysblogin ensisijainen tavoite, vaan sen tulee olla lisdarvon tuominen seka suhteiden

luominen ja vahvistaminen maaritellylle kohderyhmalle. (Forsgard & Frey 2010, 68-69.)

3.6.5 LinkedIn

LinkedIn on ammatillinen, tydhon ja uraan keskittyva sosiaalinen verkostopalvelu. Kaytta-
jan profiili, joka luodaan liittyessa palveluun vastaa sisalloltaan kayntikorttia ja ansioluette-
loa. Toisia kayttajia on mahdollista pyytaa kontakteiksi ja osaksi omaa sosiaalista verkkoa.
Palvelu ehdottaa kontakteiksi sosiaalisen verkoston perusteella seka suosittelee muita sa-
man tyyppisia henkildita, mika tekee siita tehokkaan verkostoitumiskanavan. (P6nka 2014,
109.) Kayttajia LinkedInissa on talla hetkellda n. 467 miljoonaa yli 200 maasta ja se on saa-
tavilla 24 eri kielelle. Yli 40 miljoonaa opiskelijaa ja juuri valmistunutta kayttda Linkedinia

ja he ovatkin nopeinten kasvava segmentti. (Linkedin 2017.)
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LinkedIn tarjoaa kolme erilaista mahdollisuutta yritysten markkinointiin, jotka ovat ryhman
perustaminen, yrityssivun perustaminen ja mainonta. Ryhmaé perustettaessa tulee miettia
tarkkaan aihe, jonka ymparille ryhma perustetaan. Yritys itsessaan tai sen tuotteet eivat
valttamatta ole rynmaa kiinnostava aihe vaan esimerkiksi asiakkaita yhdistava ongelma
voi olla sellainen. Ryhman yllapitaja tarjoaa keskustelun aiheita muille rynman jasenille
uutisten ja blogiartikkeleiden avulla. LinkedIn-yrityssivulla ei ole mahdollisuutta Facebook-
sivun kaltaiselle tilapaivittamiselle, joten yrityssivulla on todennakdisesti suurempi hyoty
suuremmille yrityksille, jotka tiedottavat tydvoiman vaihtuvuudesta ja nimityksista. (Juslén
2011, 273-274.)

3.6.6 Twitter

Twitter on sekoitus tekstiviestittdmista, pikaviestittamista ja bloggaamista, jonka alkuperai-
send ideana oli perustaa matkapuhelimilla kaytettava palvelu hyddyntaen tekstiviestipal-
veluita. (Juslén 2011, 277). Twitter on mikroblogi, jonka tunnusmerkkind ovat maksimis-
saan 140 merkkia pitkat viestit eli twiitit. Twitterissa on mahdollisuus seurata lahes keta
tahansa kayttajaa ja tulla itse seuratuksi. Kayttajaprofiilit ovat yleensa avoimia ja vain har-
vat pitavat ne suojattuina. Yksinkertaisen kayttopalvelun ansiosta se on reaaliaikaisen
viestinnan tekninen alusta ja sopii hyvin mobiililaitteille. (P6nka 2014, 97.) Kayttajia Twitte-
rilld on n.313 miljoonaa kuukausittain ja twiitteja lahetetddn n. 500 miljoonaa paivittain.
(Socialbakers 2017).

Kayttajat l[ahettavat paaasiassa kolmen tyyppisia viesteja Twitterissa. Ensimmainen tapa
on lahettaa twiitti, joka ei ole erityisesti suunnattu kenellekaan ja viestiin voi sisallyttaa lin-
kin uutiseen, videoon tai blogiin. Toisena mahdollisuutena on vastata toiselle kayttajalle,
jolloin viestin alkuun tulee @-merkki ja kayttajatunnus. Kolmanneksi kayttajat voivat valit-
taa muiden lahettdmia viesteja omille seuraajilleen, eli retwiitata. Hashtagit eli #-merkilla
varustetut aihetunnisteet ovat olennainen osa Twitterid. Niideen avulla kayttaja pystyy et-

simaan keskusteluja, jossa kyseistd sanaa on kaytetty. (Pénka 2014, 98-99.)
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4 Lip-Lap Laituri sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kaydaan lapi, miten sosiaalisen median markkinointiviestintisuunnitelma
Lip-Lap Laiturille on tehty. Kerron myos, miten ja miksi kyseisiin valintoihin on paadytty ja
mitd nama tarkoittavat. Suunnitelmalla haluttiin vahvistaa olemassa olevien palveluiden
kayttoa, ja tAman takia uusia palveluita ei ole otettu suunnitelmaan mukaan. Valittujen pal-
veluiden kaytt6 ja toimintalogiikka ovat jo entuudestaan lahes kaikille yrityksen tyonteki-
joille ja etenkin markkinoinnista vastaaville tuttua, joten suunnitelman avulla kuka tahansa

yrityksessa tydskenteleva pystyy suorittamaan markkinointia sosiaalisessa mediassa.

4.1 Lahtokohta

Lip-Lap Laituri on tunnetuin laiturinvalmistaja Suomessa ja yrityksen maine on ollut niin
asiakastyytyvaisyyskyselyissa kuin tunnettuuden mittaamisessa aina korkea. Yrityksen
paapaino markkinoinnissa ovat messut seké hakukonesanamainonta. Puskaradion tavoi-
tettavuus laiturialalla on yllattdvan suuri ja monesti naapuri tai tuttava haluaa samanlaisen
tai hieman suuremman laiturin. Sosiaalisessa mediassa yritys on ollut mukana noin viiden
vuoden ajan, mutta panostus ja lasnéolo siella ei ole ollut tarpeeksi konkreettista tai suun-
niteltua. Kaytdssa ovat talla hetkella sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram ja
YouTube. Naista kanavista ainoastaan Facebookia on kaytetty jollain tapaa hyddyksi. Osa
toimenpiteista on jo aloitettu tata opinnaytetyota tehdessa, mutta tydn valmistumisen jal-

keen otetaan suunnitelma taysipaivaisesti kayttoon.

Facebook

Yrityksen Facebook-sivu luotiin vuonna 2012 ja talla hetkella Lip-Lap Laiturilla on noin
4300 tykkaajaa sivullaan ja maara on muihin kilpailijoihin nahden selvasti suurin. Suurim-
man osan tykkaajistaan ja seuraajistaan Lip-Lap on saanut jarjestamalla Facebookissa
erilaisia kilpailuja, joissa ehtona on ollut sivusta tykkdaminen. (Helenius 2017.) Seuraajien
maara on pysynyt kyseisissa lukemissa viimeisen kahden vuoden ajan. Aikaisemmin Fa-
cebookin sisaltd on ollut enemman tuotelahtdista ja sivua on kaytetty lahinna vain mainos-

tamiseen eika asiakkaiden kanssa ole yritetty herattéda keskustelua.

Kuvassa 2 nakyy, miltd Lip-Lap Laiturin etusivu nayttaa vierailijan silmin talla hetkella. Fa-
cebook-sivu nakyy erilaisena sivun yllapitajan kuin vierailijan katsoessa. Sivun kansikuva
on péivitetty laiturihuutokauppaa silmalla pitaen, mutta tapahtuman jalkeen valitaan ku-

vaksi, jokin paremmin yritysta ja brandia vastaava kuva.
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Kuva 2. Lip-Lap laiturin Facebookin etusivu

Julkaisutydkaluista, jotka ovat kaytdssa sivun yllapitdjille saa mahdollisuuden tarkastella
eri julkaisuiden tehokkuutta ja toimivuutta. Yleisesti ottaen sivun ulkon&ko ja sisalto ovat
ajan tasalla, joten suurille tai radikaaleille muutoksille ei ole tarvetta. Sivulla on harvaksel-
taan julkaistu videoita, noin muutama vuodessa. Nama videot tavoittavat kuitenkin suurim-
man yleisén ja ovat saaneet myds eniten tykkayksia ja kommentteja. Ensimmainen Face-
book live-lahetys tehtiin taman vuoden helmikuussa Venemessujen yhteydessa ja se oli-
kin kaikkien aikojen parhaiten ihmisia tavoittanut julkaisu. Facebookin julkaisuja on tuotu
asiakaslahtdisemmaksi taman tyon edetessa ja yritetty saada sivun tykkaajia osallistu-

maan keskusteluun sivulla.

Mainostusta budjetin tiukkuuden takia ei ole tehty kuin muutaman kerran vuodessa tar-
keimpien julkaisuiden yhteydessa. Valtakunnan suurin laiturihuutokauppa on ainoa tapah-
tuma, jota on mainostettu Facebookissa ja se ylitti niin kavijamaaraltdan kuin tuotoltaankin
kaikki odotukset viime vuonna. (Helenius 2017.) Sama mainoskampanja tullaan toteutta-

maan myos tana vuonna toukokuussa.

Instagram

Lip-Lap Laiturin Instagram-tili perustettiin noin vuosi sitten uudestaan, koska vanha tili oli
ollut olemassa jo useamman vuoden, mutta sinne oli lisatty vain muutama kuva ja seuraa-
jia oli alle 10 kappaletta. Heleniuksen (2017) mukaan oli helpompaa aloittaa puhtaalta
poydéalta uuden tilin kanssa kuin alkaa paivittaéa vanhaa tilia uuden nakoiseksi. Julkaisuja

on vuoden aikana tilille lisatty 21 kappaletta ja seuraajia tililla on 72 kappaletta. Julkaisut
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ovat paasaantoisesti olleet kuvia joko asennusten yhteydessa valmiista laiturista tai kuvia
messuilta ja tapahtumista. Kuvassa 3 ndhdaan, milta Lip-Lap Laiturin Instagramin etusivu
nayttaa konendkymasta. Instagramia kaytetéaan suurilta osin vain puhelimesta, joten na-
kyma on alypuhelimen ruudusta erilainen kuin tietokoneen. Yrityksen vérit sininen ja val-

koinen ovat hyvin edustettuna kuvissa, mutta kuvien laadussa on parantamisen varaa.

Mynet X | Opetustalo / Padrsde - Amica X [ Postlsstikko - mikko.paloti: % | Theseus x pnsytetys. X 3 Lip-Lap! % @ Lip-Lop Luituri Oy (@plspl. X I8 YouTube x|+ =
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X

. liplaplaituri ~ fotowing ~ + -
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LAITUR Lip-Lap Laituri Oy Jo vuodesta 1965 Anna rannan liplattaa % Millainen laituri sinun
rantaasi? Nyt vusi / lip-tap.f/ www lip-lap.fi

Kuva 3. Lip-Lap laiturin Instagram etusivu.

Instagramissa julkaisuihin on mahdollista liittdd hashtageja eli #-alkuisia merkkeja, joiden
avulla ihmiset pystyvat etsimaan hashtagilla merkattuja kuvia. Niitd on kaytetty lahes kai-
kissa julkaisuissa, mutta etenkin suosittujen hakusanojen kayttaminen kuvissa auttaisi yri-
tystd saamaan enemman nakyvyytta Instagramissa. Videoita tililla on julkaistu ainoastaan
yksi kappale ja se on tehty tata ty6ta kirjottaessa. Videot niin Facebookissa kuin In-

stagramissakin kerddvat lahes aina suuremman maaran katselijoita.

YouTube

Lip-Lap Laiturin YouTube-kanava on perustettu noin nelja vuotta sitten ja silloin videoita
on lisatty kuusi kappaletta. Videot kasittelevat lahinna eri laiturimallien ja tyyppien kasaa-
mista ja asentamista. Taman jalkeen kanavalle on lisétty ainoastaan yksi video vuonna
2017. Videot ovat toteutettu suhteellisen hyvin ja niistd saa kuvan, kuinka eri laiturimallit
soveltuvat tiettyihin paikkoihin ja kuinka ne on mahdollista asentaa. Videoiden tekemi-

sessé on kuitenkin tapahtunut huimaa kehitystéd, joten kuvanlaatu ja tekotapa alkavat olla
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vakisinkin hieman aikansa elanytta. Lip-Lap Laiturin YouTube-kanavan etusivu (kuva 4)
kertoo karua kielta siitd, ettei yrityksen kanavaan ole panostettu paljoakaan.

Mymet X | Opetustslo/ Paarscde - Amica % [ Postiasikko - mikkopslotc % | Theseus x sty % | K p-Lap X | 18) Lip-Lop Luturi O (@¥plapl. X B LipLoplotusi Oy - VouTube X | 4 - s
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Vgu 20 Languege tngteh ~ oot owten: Pudend ~ | | Resicedbiodeon v | | Heter | | @ e
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About Press Copyright Creators Advertise Developers +YouTube

Kuva 4. Lip-Lap Laiturin YouTube-kanava.

Kanavan etusivun tekeminen on jaanyt taysin keskeneraiseksi eika kanavalla ole edes yri-
tyksen logoa tai kuvaa kaytossaan. Henkil®, joka vierailee sivulla ei varmasti tieda tul-
leensa Lip-Lap Laiturin kanavalle vaan voi hyvin luulla, etta videot on ladannut joku yksi-
tyinen henkil6. Yhdessékaan videossa ei ole mytskaan kaytetty kuvastietoja tai avain-
sanamerkintad, jotka auttaisivat videon ldydettavyydessa todella paljon. llman merkintdja-
kin videoita on katsottu kuitenkin lahes 35 000 kertaa, joka on hyva maara, mutta parem-
malla suunnittelulla ja kanavan tekemisella yrityksen nakoiseksi olisi maara vield huomat-

tavasti suurempi.

SWOT-analyysi

Yrityksen nykytilaa on lahdetty lahestymaan SWOT-analyysin kautta, jotta saataisiin kar-
toitettua yrityksen taméanhetkiset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
analyysin avulla markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen selkeytyy, koska analyysista
saatu tieto niin sisaisista kuin ulkoisistakin tekijoista konkretisoituu. SWOT-analyysin kes-

keisimmat ja tarkeimmat asiat on esitetty kuviossa 5.
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Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)

-Ei yhtenaista ilmetta
-Sitouttaminen
-Suunnitelmallisuuden puuttuminen
-Lasndolo
-Sisalto

-Brandi
-Palvelut valmiina
-Sosiaalinen verkosto
-Kuvapankki
-Halu kasvaa

Mahdollisuudet (O) Uhat (T)

-Avoin kommunikointi
-Sosiaalisen median monipuolisuus
-Yritysblogi
-Lisdarvon luominen
-Brandin kasvatus

-Resurssit
-Kilpailijat markkinoilla
-Pienet markkinat Suomessa
-Kriisitilanne

Kuvio 5. SWOT-analyysi

Yrityksen markkinointiviestinnan suurimpana vahvuutena on ehdottomasti brandi. Pyydet-
tdessd suomalaista henkildd mainitsemaan yhden laiturivalmistajan, vastauksena on la-
hes aina Lip-Lap. Vanha TV-mainos 90-luvulta "Lip-Lap, Lip-Lap, maan mainio laituri” on
edelleen tunnettu korvamato, jonka kuullessaan henkild tunnistaa valittémasti yrityksen.
Sosiaalisen median palvelut: Facebook-sivu, Instagram-tili ja YouTube-kanava ovat val-
miina, joten niita ei tarvitse erikseen perustaa ja aloittaa nollasta. Sosiaalinen verkosto,
joka koostuu talla hetkella Facebookin seuraajista, on alaan nédhden kattava, mutta poten-
tiaalia kasvuun loytyy valtava maara. Yrityksen halu kasvaa tulevaisuudessa ja tehda
muutaman heikomman vuoden jélkeen jalleen tulosta on ensiarvoisen tarkedd myos sosi-
aalisessa mediassa ja sen tulee nékya kaikessa tekemisessa. Yritys on jarjestanyt erilai-
sia kuvakilpailuita aikaisempina vuosina ja saanut kilpailuun tulleisiin kuviin kayttdoikeu-
den. Naita kuvia on mahdollista kayttaa sosiaalisessa mediassa eri tarkoituksiin. Yrityk-

sellda on myods laaja kokoelma itse ottamiaan kuvia ja videoita.

Heikkouksiksi voidaan lukea yhtenaisen ilmeen puuttuminen niin yhden palvelun sisalla
kuin eri palveluiden valilla. Yrityksen varit ovat sininen ja valkoinen ja niitd on hyddynnetty
hyvin esimerkiksi messuosastoissa, mutta muuten yhtenaisen ja toimivan ilmeen rakenta-
minen on jaanyt vahemmalle. Ihmisten sitouttaminen etenkin Facebookissa julkaisuihin on
ollut ongelmallista. Vaikka tykkéaajamaaran ollessa paalle 4000 henkil6a, tulee tykkayksia
per julkaisu keskim&arin vain noin 10 kappaletta. Yrityksen julkaisut hukkuvat helposti uu-
tisvirtaan eivatka houkuttele ihmisid avaamaan niita tai tykkaamaan niista. Suurin syy on
ollut siséllén tuotepainotteisuus julkaisuissa, joissa esitetdan laiturin kuvia tai mainoste-
taan tiettyd tapahtumaa, johon yritys on osallistumassa. Tietenkin n&ma ovat oleellinen
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osa markkinointia sosiaalisessa mediassa, mutta padpainon tulisi olla keskustelevassa ja
informatiivisessa sisallossa. Suunnitelmallisuuden puute sosiaalisessa mediassa luetaan

myos yrityksen heikkoudeksi. Julkaisuja on tehty enemman julkaisemisen takia sen sijaan
etta olisi tarkkaan ajateltu ja mietitty sisaltda. Esimerkiksi YouTube-kanavalla ei ole ollen-
kaan yrityksen ilmetta ja kaikki videot on ladattu sinne 4 vuotta sitten yhdella kertaa.

Mahdollisuuksina sosiaalisessa mediassa ovat ennen kaikkea mahdollisuus avoimeen
kommunikointiin ja keskusteluun, brandin kasvatukseen seka lisdarvon luomiseen ihmi-
sille. Nama eivat vaadi kaytannossa lainkaan rahallisia resursseja, vaan ovat toteutetta-
vissa yksinkertaisesti ja helposti. Mielenkiintoisten uutisten ja seuraavia henkildita kiinnos-
tavan materiaalinen tuottaminen eri sivustoille saa aikaan liikkennetté ja parhaimmassa ta-
pauksessa sisaltdad jaetaan viela eteenpain. Varsinkin Facebookissa mahdollisuus avoi-
meen keskusteluun, joko yksityisviestien tai julkaisuihin kommentoineiden henkildiden
kanssa on helppoa ja nopeaa. Sosiaalisessa mediassa eri palveluilla on oma kayttétarkoi-
tuksensa ja naméa kolme olemassa olevaa kanavaa, jotka Lip-Lapilla on kaytosséaan palve-
levat yritysta seuraavia henkilita hyvin. Yritysblogin perustaminen ja sielld lisdarvon tuot-
taminen asiakkaille on syyta pitdd mielessa tulevaisuutta silmalla pitden. Blogien suosio
on kasvussa ja niiden avulla saadaan varmasti luotua lisdarvoa asiakkaille tietotaidon

osalta, koska sellaista yrityksesta 1oytyy.

Uhkina sosiaalisen median markkinointiviestinnalle voidaan pitaa resurssien puutetta yri-
tyksesséa. Kyseessa on kuitenkin yritys, jonka henkildsté on noin 10 henkiléa ja osan vuo-
desta alan kausiluontoisuudesta johtuen yritys on kokonaan suljettu. Julkaisuiden ajasta-
minen esimerkiksi Facebookissa ja markkinointikalenterin noudattaminen ympari vuoden
helpottavat resurssien vapautumista muuhun tyéntekoon etenkin sesonkiaikana. Markki-
noiden kilpailutilanne on kiristynyt huomattavasti vimeisen kymmenen vuoden aikana uu-
sien kilpailijoiden toimesta. Yrityksen onneksi monet niista eivét ole aktiivisia sosiaalisessa
mediassa eivatkd hyddynna sen tarjoamia palveluita tarpeeksi hyvin. Lip-Lap Laiturin tu-

lee jatkossakin olla nakyvilla, jos se haluaa pitda asemansa markkinoiden ykkésena.

Toisena uhkakuvana voidaan nahda Suomen pienet markkinat. Etenkin kausiluonteisuus,
joka on alalla erittéin vahva, asettaa omat ongelmansa alan yrityksille. Laiturin hankinta
sijoittuu aina kevat- tai kesaaikaan, jolloin asiakkaiden sitouttaminen on huomattavasti vai-
keampaa kuin esimerkiksi kirjanpitoalalla. Mahdollinen kriisitilanne sosiaalisessa medi-
assa on nykyaan miltei arkipaivaa ja monet yritykset ovat kohdanneet vaikeuksia sosiaali-
sessa mediassa. Tyytyméaton asiakas voi julkaista negatiivista informaatiota tai pahim-

massa tapauksessa valheita yrityksen toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Tieto saattaa
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levitd hyvinkin nopeasti eri kanavia pitkin suurelle yleisélle. Naissa tapauksissa yrityksella
tulee olla toimintaohjeet tilanteen korjaamiseksi tai oikaisemiseksi.

4.2 Kilpailija-analyysi

Kannattavan yritystoiminnan perustana on yrityksen jatkuva kilpailuetujen I6ytaminen,
hyédyntaminen ja kehittdminen. Kuten jo tyon alussa on mainittu niin alalla ei ole mink&an
yrityksen toimesta osattu hyddyntaa sosiaalisen median tarjoamia keinoja laheskaan niin
hyvin kuin olisi mahdollista. Kilpailija-analyysia tehdesséa pystyy erottamaan paremmin eri
yrityksen tavan toimia ja analysoida muiden tekemisté. Talla tavoin yritys pystyy l0yta-
maan uusia kilpailuetuja kilpailijoihinsa nahden ja kehittdmaan toimintaansa. Kehitettavien
asioiden ei valttamatta tarvitse olla suuria tai maailmaa mullistavia, vaan usein pienet ja
jopa mitattomilta tuntuvat yksityiskohdat voivat olla ratkaisevassa roolissa erotuttaessa Kkil-

pailijoista.

Lip-Lap Laituri on talla hetkelld tunnetuin laiturinvalmistaja Suomessa. Yritys teetti edelli-
send vuonna markkinatutkimuksen, jossa selvisi muun muassa, etté Lip-Lap Laituri tunne-
taan ylivoimaisesti parhaiten suomalaisten keskuudessa laiturinvalmistajista. Tutkimuksen
mukaan Lip-Lap Laiturin tunnistaa 61% kyselyyn vastanneista. Muiden kilpailijoiden tun-
nettuudet olivat Marinetek 25%, A-Laiturit 15% ja Norppa-Laiturit 14%. Kilpailijoiden
maara on kasvanut hurjasti viimeisen vuosikymmenen aikana uusien yritysten tulemisen
johdosta. Lip-Lap Laituri valmistaa niin pienempiéa maokki- ja uimalaitureita kuin suurempia
vene- ja satamalaitureita. Osa kilpailijoista on keskittanyt toimintansa vain joko pieniin tai

suurin laiturikokonaisuuksiin.

Pahimmat kilpailijat Lip-Lap Laiturilla ovat A-Laiturit, Marinetek, Norppa-Laiturit ja Savo-
rak. Kyseisista yrityksista Norppa-Laiturit keskittyvét vain pieniin laitureihin ja ovatkin pa-
hin kilpailija pylvaslaitureissa. Niin A-Laiturit, Marinetek kuin Savorak valmistavat Lip-La-
pin tapaan niin suuria kuin pienidkin laitureita. Kilpailija-analyysissa vertaillaan kyseisten
yritysten kayttaytymista Facebookissa, YouTubessa ja Instagramissa. Kilpailijoista on

tehty myos kilpailija-analyysitaulukko (liite 2).

A-Laiturit

A-Laiturit sijaitsee Raisiossa ja yritys on perustettu vuonna 1992. Yrityksen liikevaihto on
kasvanut edellisen neljan vuoden aikana tasaisesti ja oli 2016 tilikaudella 3,1 miljoonaa

euroa. Henkilostomaara yrityksessa on samankokoinen kuin Lip-Lap Laiturilla eli alle 15.

(Finder 2017a). Yrityksell&d on erittdin vahva jalansija Turun saaristossa ja siellda he ovatkin
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ylivoimainen markkinajohtaja. A-Laiturit valmistavat muoviponttonilaitureita, muoviputki-
ponttonilaitureita seka betoniponttonilaitureita. Tarvikevalikoimaa I0ytyy laituriportaista ja

ristipollareista erilaisiin tormayslistoihin.

A-Laiturit |6ytyvat Facebookista ja YouTubesta, mutta jostain syysta Instagram-tilia heilla
ei ole kaytdssaan. Seuraajia Facebookissa yrityksellda on 458, joka on yllattavan pieni luku
yrityksen kokoon ja maineeseen nahden. Yrityksen paivitykset ovat jarjestddn perinteista
jiin. Ne ovat enemman omien tuotteidensa tai tapahtumien mainostamista, johon yritys on
osallistumassa. Paivityksia tulee noin kerran viikossa, mutta valilla on useiden viikkojen
taukoa paivityksissa. YouTube-kanava on onnistuttu toteuttamaan todella hyvin ja heidan
kanavallaan on yli 100 tilaajaa ja videoita l16ytyy 63 kappaletta. Videot ovat hyvin toteutet-
tuja ja informatiivisia. A-Laiturit ovat luoneet myds soittolistoja, jossa tietyntyyppiset videot
ovat kategorioitu omiksi ryhmikseen. Etusivulla on esilla myds esittelyvideo, jossa kerro-
taan laiturin hankinnasta ja sen vaivattomuudesta. Suosituinta videota on sivulla katsottu
lahes 35 000 kertaa.

Marinetek

Marinetek on kansainvalinen yritys, jolla on oma Suomen osastonsa Marinetek Finland.
Marinetek Groupin liikevaihto on ollut rajussa laskussa viimeisen viiden vuoden aikana.
Vuonna 2011 liikevaihto oli yli 8 miljoonaa euroa kun taas vuonna 2015 oli se tippunut alle
miljoonaan euroon. (Asiakastieto 2017.) Yritykselld on useita sisaryrityksia, eika kaikista
luvuista paase tayteen varmuuteen. Taman lisaksi Marinetek myy laiturinsa itsendisten jal-
leenmyyijien kautta. Yritys sijaitsee Vantaalla ja valikoimaan kuuluvat suuret betonipontto-

nilaiturit, venesatamat ja pienemmat muoviponttonilaiturit.

Tulen padasiassa tarkastelemaan kilpailija-analyysissa Marinetek Finlandin kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa. Marinetek Finlandilla on oma Facebook-sivunsa ja Instagram-tili,
mutta YouTubesta I6ytyy vain Marinetek Groupin tili, jonka siséltdna on videoita noin 20
kappaletta, my6s Suomesta. Facebook-sivulla tykkaajia on 825 kappaletta ja paivityksia
tulee vain noin kerran kuukaudessa. Huomionarvoista on myds, ettei yritys ole ollenkaan
vastannut heille lahetettyihin julkaisuihin tai kommentteihin. Instagramissa heilla 16ytyy

seuraajia 93 kappaletta ja julkaisua on vain viisi vimeisen kahden vuoden aikana.
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Norppa-Laiturit

Norppa-Laiturit ovat Lip-Lap Laiturin pahin kilpailija pylvaslaitureissa ja se sijaitsee Val-
kealassa. Yrityksen liikevaihto on ollut suhteellisen tasaista viimeisen neljan vuoden ai-
kana ja 2015 paattyneella tilikaudella se oli 385 tuhatta euroa. Henkilostoa yrityksessa ol
samana vuonna nelja henkilda. (Finder 2017b.) Pylvas- ja muoviponttonilaitureiden lis&ksi
Norppa-Laitureilta 16ytyy valikoimasta saunoja, paljuja, pihakalusteita ja huusseja.

Heidan Facebook-sivullaan tykkaajia on vaatimattomat 106 henkil6& eika sivuun panos-
teta juuri lainkaan. Julkaisuja on noin kerran kuukaudessa ja sivua kaytetddn ainoastaan
eri tapahtumien mainostamiseen ja tuotteiden esittelemiseen. Instagramista Norppa-Laitu-
rit 10ytyvat nimimerkilla @norppalaiturit ja heilla on ainoastaan 9 seuraajaa ja 15 julkaisua
viimeisen kahden vuoden aikana. Samoin kuin Facebookissa kuvat ovat paaasiassa tuot-
teisiin liittyvid kuvia ja yhtenaista linjaa on vaikea loytaa. Yksikaan kuva ei ole saanut yli
viitta tykkaysta eika kuvia ole kommentoitu lainkaan. YouTube-kanava on perustettu
kolme vuotta sitten, mutta videoita on lisétty ainoastaan kaksi kappaletta eikd kummalla-

kaan videolla ole tuhatta katselukertaa. Tilaajia kanavalla on kaksi henkil6a.

Savorak

Savorak Oy on savonlinnalainen yritys, jonka tuotevalikoimaan kuuluvat muoviponttoni -ja
betoniponttonilaiturit. Vuonna 2015 yrityksessa tytskenteli kolme henkilda ja liikevaihto ol
1,3 miljoonaa euroa. Yritys on ainoana kilpailijoista pystynyt tekemaan positiivisen tulok-
sen jokaisena vuonna viimeisen neljan vuoden aikana. (Finder 2017c.) Yritys on Marinete-
kin tapaan erikoistunut venesatamien, uimaloiden ja suurempien venelaitureiden rakenta-

miseen.

Tykkaéajia heidan Facebook-sivullaan on 2252 henkil6a ja verrattuna muihin kilpailijoihin
heidén sivustonsa on huomattavasti paremmin toteutettu kokonaisuus. Savorakilla on
myo0s esilla Facebookin etusivullaan verkkokauppa, jonka kautta vierailijat padsevat hel-
posti siirtymaan suoraan verkkokauppaan ja tilaamaan halutun tuotteen. Sivulla on paljon
niin kuvia kuin videoitakin julkaisutiheyden ollessa useamman kerran viikossa. Panostus
Facebookiin ei ndy Instagramissa tai YouTubessa. Instagram-tili yritykselle on perustettu,
mutta yhtddn kuvaa tilille ei ole julkaistu. YouTube-kanavalla on olemassa ainoastaan yksi

video, joka on ladattu vuosi sitten ja katselukertoja vain 34 kappaletta.
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4.3 Palvelut ja sisalto

Verkkopalveluista Lip-Lap Laiturin sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelmaan
on valittu Facebook, Instagram ja YouTube. Facebook ja YouTube ovat suomalaisia hen-
kiloité eniten tavoittavat kanavat. Instagramin kayttd on ollut vahvassa nousussa myos
vanhempien henkildiden osalta. Tassa vaiheessa yritys ottaa hallintaan ndma kolme ky-
seista palvelua suunnitelman mukaisesti ja tulee olemaan niissa lasnéa aikaisempaa pa-
remmin ja tuottaa niihin asiakaslahtdisempaa sisaltoa. Tulevaisuudessa yritysblogin pe-
rustaminen on seuraava palvelu, joka tullaan ottamaan kayttoon. Yrityksen resurssit eivat
yksinkertaisesti talla hetkella riita yritysblogin perustamiseen, koska sen péaivittaminen ja
julkaiseminen vaativat paljon aikaa seka tydtunteja. Perustaminen on mahdollista seson-
gin loputtua syksylla, kun aikaa muihin toimintoihin on enemman. Blogikirjoituksia pystyy
luonnostelemaan valmiiksi ympéri vuoden ja nain niitd voisi hyddyntaa kiireisena sesonki-

aikana.

Twitterin kayttd on haviamassa ja kayttajamaarat ovat olleet laskussa jo pidemman aikaa.
(Rouhiainen 2017.) Tasta syysta paatettiin olla perustamatta Twitter-tilia ja aloittaa sen
kayttdmista. Linkedlin on suuntautunut enemman B2B-alalle ja tasta syysta tdhankaan
palveluun ei olla perustamassa omaa tilid. LinkedInin k&yttd pidetddn kuitenkin avoimena
tulevaisuutta silmalla pitden, koska laiturin tarvitsijoita ja henkil6ita, joilla rantatontti I16ytyy,

on paljon LinkedIn-palvelussa.

On yleisesti tiedossa, ettd vanhempien ihmisten sosiaalisen median kayttd on lisdantynyt
huomattavasti viimeisten vuosien aikana. Talla hetkelld 50-65 -vuotiaista jopa 59% kayt-
taa Facebookia ja maara on ollut kasvava koko ajan. Voidaan siis sanoa, ettd Facebook
on keski-ikaistyméassa nuorten sieltd samalla havitessa. (Koulutuswiki 2017.) Myds You-
Tuben katsominen seka Instagramin kayttajamaarat ovat nousussa vanhemmalla vaes-
tolla. Kyseessa on kuitenkin suuret ikdluokat, joten viela on suuri maara potentiaalisia asi-
akkaita sosiaalisen median ulkopuolella. Yli 65-vuotiaita, jotka voidaan hyvin luokitella Lip-
Lap Laiturin kohderyhméaan kuuluviksi, on Facebookissa yli 150 tuhatta. (Koulu-
tuswiki2017.)

Erottuakseen muista alan yrityksista Lip-Lap Laiturin tulisi tehda vielakin enemman asia-
kaslahtoista markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa ja etenkin Facebookissa. Yri-
tyksen tulisi ottaa kayttodn 10-4-1-sdanto, jossa 15 sosiaalisen median julkaisua on jaettu
kolmeen kategoriaan. 10 julkaisuista tulisi tulla kolmansilta osapuolilta, kuten esimerkiksi
alaan liittyvia uutisia ja artikkeleita. 4 julkaisuista tulisi olla yrityksen omaa tuotantoa, kuten

blogiartikkeleita ja tuote- tai palvelupaivityksia ja vain yksi julkaisu tulisi olla niin sanottu
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laskeutumissivu, jonka tarkoituksena on materiaalitilaus. (Digiesitys 2014.) Ohje on laa-
dittu 1&hinn& Twitterin kayttamiseen, mutta toimii edukseen myds etenkin Facebookissa.

Instagramiin tai YouTubeen tdmé&nkaltaista viestinté&é on hankalampi toteuttaa.

Facebook on ollut ja tulee olemaan ehdottomasti tarkein sosiaalisen median palvelu, jota
yrityksen tulee kayttdd markkinointiviestinnassaén. Facebookissa tulisi tehdd enemman
ihmisia sitouttavaa ja asiakaslahtdisempaa julkaisemista, jotta saataisiin herétettya kes-
kustelua. Sisalténa tulisi olla myds enemman videopohjaista materiaalia. Erityisesti Face-
book-live mahdollisuutta tulisi hyédyntaa entistd enemman, varsinkin tapahtumissa ja esi-
merkiksi laituriasennuksien yhteydessa. Videot jaavéat talteen ja niita voi kayttdd mydhem-
min hyddykseen. Niistd on mahdollista tehd& esimerkiksi lyhyempia patkia eri kayttétarkoi-
tuksiin. Kilpailuiden ja arvontojen julkaiseminen sivulla on myds toimiva keino lis&ta tun-
nettuutta yrityksesta. Tasta on loistava esimerkki Jounin Kauppa, joka on eniten seurattu

yritys Suomessa.

Pelkka julkaiseminen ei Facebookissa yksistaan riitd vaan apuna tulee kayttaa maksettua
mainontaa. Yrityksella tulisi olla kdytdssaan vahintdan pieni budjetti sosiaalisen median
markkinointiin. (Rouhiainen 2017.) Maksettua mainontaa tulee siis tulevaisuudessa kayt-
téd ja jo pienella summalla saadaan tavoitettua suuri maara ihmisia, kun kohdennus on
kunnossa ja kohderyhma tiedossa. Varsinkin tapahtumista, uusista tuotteista ja yritykselle

tarkeistd asioista kannattaa maksaa, jotta ne saavat nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Talla hetkella sivun julkaisutiheys on noin kerran tai kaksi viikossa, mutta etenkin sesonki-
aikaan se saisi olla vielakin suurempi. Julkaisuja saisi tulla huhti-heindkuun ajan lahes pai-
vittain ja sesonkiajan ulkopuolella paivitysmaara voisi olla nykyisen tasolla eli noin kerran
viikossa. Joka tapauksessa sivua taytyisi yllapitaa jatkuvasti ja pitaa talla tavoin seuratta-
vien henkildiden mielenkiinto yritysta kohtaan ylla. Erilaisten applikaatioiden avulla on
mahdollista luoda erinakoisia, hauskoja ja mielenkiintoisia kuvia ja videoita, joten niita tu-

lee myds kayttaa hyvakseen.

Testimoniaalit ja asiakkaiden kokemukset ovat hyddyllisia ja tehokkaita markkinointikei-
noja. (Rouhiainen 2017.) Lip-Lap Laiturilla on kokemusta alalla yli 50 vuotta. Vanhoja asi-
akkaita l6ytyy valtava maara, joten tata tulisi kayttdd paremmin hyddykseen ja kdyda teke-
massa esimerkiksi videohaastattelu vanhasta asiakkaasta ja jakaa hdnen kokemuksensa
laiturista ja yrityksesta. Muiden asiakkaiden suosittelu toimii huomattavasti paremmin ja

tehokkaammin kuin se, etta yritys tekee sita itse.
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YouTube on Googlen jalkeen toiseksi kaytetyin hakukone, joten nakyvyys ja hyvin toteu-
tettu videotuotanto ovat tarke&ssa roolissa, kun ihmiset etsivat tietoa eri laiturinvalmista-
jista ja laitureista. YouTube-kanava tulee paivittaa ja siita tulee tehda yrityksen néakoinen.
Kanavalla tulee ehdottomasti olla yrityksen logo ja kansikuva, jotta se nayttad ammatti-
maisesti toteutetulta. Seuraavaksi tulee kayda lapi vanhat videot ja merkita niihin kuvauk-
set sekd merkinnat, jotta ne I6ytyvat helpommin niin Google-haussa kuin itse palvelussa.
Linkitykset tulisi olla myds nakyvissa, jotta henkilon on helppo siirtya videosta suoraan oi-

kealla laskeutumissivulle.

Videot ovat jo nelja vuotta vanhoja, joten ne tulisi paivittdd ajan tasalle ja vastaamaan ta-
man paivan odotuksia. Yrityksen kannattaisi myos tehda informatiivisia videoita enem-
man, esimerkiksi kuinka rakentaa laituri, mité tulisi ottaa huomioon laituria hankkiessa,
mitk& ovat eri laiturityyppien ominaisuuksia. Myds omien tuotteiden etuja ja hyvia puolia
kannattaa tuoda omissa videoissaan esiin kuten pylvaslaiturin vakautta ja kantavuutta.
Yritykselld on kaytossaan ainoana Suomessa kelluva laiturindyttely Vantaan toimipistees-
sdaan ja se on ehdoton valtti, jota tulisi hyddyntdd enemman. Videoita tulisi tehda eri laituri-

mallien ominaisuuksista, kuinka ne kayttaytyvat vedessa ja eri painolasteilla varustettuna.

Instagram on palveluista uusin ja enemman nuorien kuin yrityksen kohderyhméan suosi-
0ssa, mutta silti sielld on paljon nykyisia ja uusia potentiaalisia asiakkaita. Ulkonadllisesti
tili ei kaipaa muutoksia vaan se on hyvin toteutettu vuosi sitten perustamisen yhteydessa.
Sisaltda pitaisi olla jo tdssad vaiheessa huomattavasti enemman, etenkin videoita. Yrityk-
sen haluna ja tavoitteena voisi olla tarjota asiakkailleen huolettomia ja leppoisia kesapai-
vid mokilla laiturin nokassa. Kuvat ja videot, joita sivulla julkaistaan tulisi olla kesaan, uimi-
seen, auringonottoon, lomaan ja huolettomuuteen viittaavia, jotta niista valittyy katsojille

haluttu tunnetila.

Hashtageja yritys on kayttanyt tassa vaiheessa jo hyvin kiitettavalla tasolla, kuten #laituri,
#jarvi, #kesa, #mokki. Yritykselle voisi luoda oman hashtagin, joka toimisi samaan aikaan
kuvapankkina ja myos yrityksen tuotteen hankkinut voisi liséata kyseisella hashtagilla oman
kuvansa. Hashtag voisi olla esimerkiksi #liplaplaituri tai #annarannanliplattaa, joka on
myos yrityksen nykyinen slogan. Kokeilemisen arvoista voisi olla my6s kilpailun jarjestami-

nen Instagramissa, jossa tietylla hashtagilla varustetut kuvat osallistuvat kilpailuun.

4.4 Tavoitteet

Ensimmainen askel Lip-Lap Laiturin markkinointiviestintéstrategiassa on luonnollisesti ta-
voitteiden asettaminen ja méaarittely. llman konkreettisia ja saavutettavissa olevia tavoit-

teita tekeminen ei voi olla johdonmukaista, jatkuvaa ja yhtenaista. Lip-Lapin sosiaalisen
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median tavoitteet paatettiin yrityksen markkinoinnista vastaavan henkilon kanssa kay-
dyissa keskusteluissa. Pyrkimyksena on tehda sosiaalisen median markkinointiviestinta-
suunnitelmasta mahdollisimman toteuttamiskelpoinen, kaytannonlaheinen ja vahan rahal-

lisia resursseja vaativa. Tavoitteet, johon vuoden péasta pyritddn ovat.

- seuraajamaaran lisadminen ja sitouttaminen
- julkaisuihin reagoimisen lisdéaminen

- myynnin lisdéaminen sosiaalisen median kautta.

Ensimmaiset kaksi kohtaa ovat huomattavasti tarkeampia kuin myynnin lisdaminen sosi-
aalisen median kautta. Tama kolmas tavoite tulee automaattisesti tayttymaan joko lyhyella
tai pitkalla aikavalilla kannattajamaaran ja tunnettuuden lisddmisen johdosta. Varsinkin
uusien kilpailijoiden tulon my6téa hintakilpailu on kiristynyt entisestaan alalla, joten yrityk-
sen brandi yhdessa laadukkaan sisallon kanssa voi olla suuri merkitys valmistajaa valitta-
essa. Taulukosta 1 nékee tarkemmin numeraaliset tavoitteet seka julkaisuihin toivottavan
reagoimisen tavoitteelliset muutokset. Seuraajamaarédn mittaus tapahtuu numeerisesti ja
tdman lisaksi julkaisuiden tavoitettavuus eli kommentit, tykkaykset, jaot ja nayttokerrat

ovat seurattava asia.

Taulukko 1. Tavoitteet

27.4.2017 Tavoite 27.4.2018 Muutos
Facebook tykkaajat 4296 5500 1204 henkil6a
YouTube katselu- 34 632 60 000 25 368 kertaa
kerrat
Instagram seuraajat 72 300 228 henkilba
Facebook toiminta 10 20 100%
Instagram toiminta 5 10 100%

Tavoitteet on laadittu yhdessa yrityksen myynti- ja markkinointijohtajan kanssa ja kyseiset
tavoitteet tuntuvat laatijoiden mielesta vaativilta, mutta tavoitettavissa olevilta. Facebookin
toiminta tarkoittaa julkaisuun liittyvaa tykkaysta, kommenttia, jakoa tai klikkausta. In-
stagramissa vastaavaksi toiminnaksi lasketaan tykkays, kommentti tai videon katseluker-
tojen maara. Myynnin lisaamista tullaan tarkastelemaan laskeutumissivun avulla, jotta
nahdaan, mita kautta asiakas on verkkokauppaan tullut ja ostanut tuotteen. Valitettavasti
taysin tarkkaa mittaria myynnin lisdamiseksi sosiaalisen median kautta on mahdotonta ra-

kentaa.
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4.5 Seuranta ja analysointi

Jokaisella valitulla palvelulla on kaytbéssdan omat seuranta-analyysinsa, joista ndhdaan
muun muassa vierailut, kommentit ja jaot. Seurantaa tulisi kayttaa jatkossa entista tarkem-
min, jotta ndhdaan minka tyyppiset julkaisut toimivat ja mitka eivat. Etenkin tarkeimmassa
palvelussa eli Facebookissa tulisi paneutua analytiikkaan jatkuvasti ja poimia sieltéa oleelli-
set tiedot palvelun kehittamiseksi. YouTubessa videoiden katselukerrat kertovat kiinnos-
tuksesta tietyn tyyppisiin videoihin, joten eniten katsojamaaria keraavia videoita tulisi
tehd&d samankaltaisella tavalla tai aiheesta, josta video kertoo tulisi olla lisaa. Markkinointi-
viestinnan tulee olla ymparivuotista ja tdssa apuna voidaan kayttdd markkinoinnin vuosi-

kelloa tai markkinointikalenteria.

Taulukossa 1 on esitetty tavoitteet Lip-Lap Laiturin sosiaaliselle medialle seuraavan vuo-
den ajalle. Naita tavoitteita tullaan tarkastelemaan yhdessa yrityksen myynti- ja markki-
nointijohtajan kanssa kvartaaleittain ja tehdééan johtopaatokset niiden perusteella. Yh-
teensa palavereita tulee olemaan nelja kappaletta joka kolmas kuukausi ja nédin tullaan
varmistamaan, etta tavoitteisiin paastaan seka tuloksien seuraaminen on jatkuvaa. Viikko-
tai kuukausitasoista suunnitelmaa ei ole tehty johtuen alan kausiluontoisuudesta. Kevat- ja

kesaaikaan tuloksien odotetaan olevan huomattavasti talviaikaa paremmat.
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5 Pohdinta

Viimeisessa luvussa kasitellaédn tyon tavoitteita ja niistd kehkeytyneitd johtopaéatoksia seka
kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia. Luvussa otetaan myos kantaa jo saatuihin tuloksiin
toimenpiteista, jotka ovat otettu kayttoon opinnaytetyota tehdessa. Luvussa kasitellaan
my6s omaa oppimista seka opinnaytetyoprosessia yleisesti.

5.1 Johtopdaatokset

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestisuunnitelma,
jonka avulla sosiaalisen median kayttdminen helpottuisi. Lisdksi tavoitteena oli I6ytaa oi-
keat kanavat sisallon tuottamiseen ja selvittaa millaista siséltoa palveluihin tulisi luoda
seka tuotettaisiin oikea maara sisaltéa eri palveluihin. Tavoitteena oli myos saada aikaan
ohjeistus (liite 3), jonka avulla kuka tahansa yrityksen tyontekija pystyy toteuttamaan sosi-
aalisen median markkinointia. Mielestani onnistuin tehtavassa hyvin, silla ohjeistuksesta
tuli erittéin selked ja lyhyt kokonaisuus, jonka avulla markkinointi sosiaalisessa mediassa
on tulevaisuudessa helpompaa ja yksinkertaisempaa tehdéa. Tyossa on kayty lapi selkeat
ohjeet tarkeimpien palveluiden osalta, kuinka tiettyyn palveluun luodaan juuri sille palve-

lulle tarkoitettua viestintaa.

Ty6 on mielestani tarpeellinen ja ajankohtainen, silla sosiaalisessa mediassa oikean koh-
deryhman ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on yha vaikeampaa suuren data-
maaran takia. Tyon avulla Lip-Lap Laituri pystyy erottumaan muista kilpailijoista ja tuotta-
maan menestyksekasta, tavoitteellista ja kiinnostavaa sisaltta sosiaalisen median palve-
luihinsa. Uskon tyésta olevan yritykselle huomattavasti apua tulevaisuudessa, silla se vas-
taa moniin kysymyksiin, joita yrityksella on ollut sosiaalisen median toteuttamisessa seka
auttaa sisallon suunnittelussa ja tuottamisessa. Uskon myds, etta yritys pystyy erottutu-

maan kilpailijoistaan paremmalla ja asiakaslahtdisemmalla siséallontuotollaan.

Jokaisesta palvelusta I6ytyvilla tydkaluilla tulosten mittaaminen ja seuraaminen ovat en-
siarvoisen tarkeassa roolissa, kun halutaan kehittaa palveluita ja niiden sisaltva. Markki-
noinnin seurantaa tulee tehda jatkuvasti, jotta pystytdan korjaamaan huonosti toimivat toi-

menpiteet.

Markkinointiviestintasuunnitelma otetaan virallisesti kaytt6on tydn valmistumisen jalkeen,
joten tuloksia ei pystyta viela tassa vaiheessa arvioimaan riittdvan tarkasti. Osa kehityseh-
dotuksista ja parannuksista on ty6n tekijan toimesta otettu ja kaytantoon ty6ta tehdessa ja

koitettu luoda asiakaslahtdisempaé sisaltod palveluihin. Tulokset jo kayttdon otetuista
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muutoksista ovat olleet positiivisia ja onnistuneita, joten uskon vahvasti suunnitelman ole-
van onnistunut ja tuloksellinen. Kehittamisehdotuksena olisi yritysblogin perustaminen,
kun yrityksen resurssit siihen riittavat tai blogin kirjoittamisen ulkoistaminen kyseistéa pal-
velua tarjoavalle yritykselle.

5.2 Opinnaytetydnprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus.
Olen aina ollut kiinnostunut sosiaalisesta mediasta ja siita, kuinka yritykset voisivat kayt-
taa sitd paremmin hyddykseen etenkin Suomessa. Olen viimeisen vuoden ajan ollut mu-
kana tuottamassa sisaltda eri sosiaalisen median palveluihin yrityksessd, mutta huomasin
sité tehdessani, ettei sille ole olemassa suunnitelmaa tai ohjeistusta. Alkuperdisené suun-
nitelmana oli tehda yritykselle uusi markkinointiviestintdsuunnitelma, mutta paatos keskit-

tya pelkastaan sosiaalisen mediaan oli oikea valinta.

Tyo6n Kirjoittamisen aloitin tammikuussa 2017 ja alussa tyon eteneminen oli todella hidasta
teoriaosuuttani kirjottaessa. Tunsin my6s pelkoa epaonnistumisesta, kun tyd ei meinannut
alussa edeta ollenkaan. Ensimmaisen tapaamisen jalkeen tydn ohjaajan kanssa sain huo-
mattavasti lisda uskoa tydn onnistumiseen. Sain selkeéat ohjeet tytn rakenteeseen ja kor-

jausehdotuksia, jotta tydsta tulisi tarpeeksi kompakti.

Ty6n suurimpana haasteena oli rakentaa kokonaisuudessaan johdonmukainen ja tar-
peeksi selkeé teoriaosuus. Myds tyon loppuvaiheessa haasteeksi muodostui aika ja jaksa-
minen. Ty6skentelisin kokopaivaisesti opinnaytetydn ohessa ja etenkin erilaisilla messuilla
tuli vietettya aikaa lahes 20 paivaa. Kokonaisuudessaan olen hieman yllattynyt, kuinka ki-

vuttomasti ja helposti itse kirjoittaminen sujui empiirisen osuuden ja ohjeistuksen osalta.

Ty6n ohessa opin arvioimaan lahteita kriittisemmin ja analysoimaan eri tietolahteita keske-
naan. Olen erittain tyytyvainen aikaansaamani tuotokseen ja siihen, etta tyd valmistui ajal-
laan seka jo ennalta sovittuun rauhalliseen tahtiin. Kiitos tydnantajalleni siita, etta tyon val-
mistumisella ei ollut kiire vaan sain tehda sita rauhassa eika varsinaista pelkoa tyon val-

mistumisesta ajallaan ollut missaan vaiheessa.

Koen, etta aiheestani ja oppimastani uudesta tiedosta on apua seka minulle henkilokohtai-
sesti, etta yritykselle sen tulevaisuudessa. Haluan ehdottomasti tehda tydkseni niin mark-
kinointia kuin myos sosiaalisen median markkinointia tulevaisuudessa. Taman tyon val-
mistumisesta olen kiitollinen Lip-Lap Laiturille saamastani avusta, opettajille, ohjaajalleni

ja laheisilleni, jotka antoivat tukensa ja apunsa ty6ta tehdessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelu Lasse Rouhiainen

Onko sosiaalinen media tullut jaddakseen?
- On, yhdessa digitaalisen markkinoinnin kanssa.

Kuinka tarkeana néet sosiaalisen median osana yrityksen markkinointia?

- Todella tArkednda. Yksi olennainen osa yrityksen markkinointia ja se tulee olla tarke&na
palasena mukana, kun yrityksen markkinointia suunnitellaan.

Mika tai mitka ovat sosiaalisen median ”hitit” talla
hetkella? - Facebook advertasing, Facebook video,
YouTube.

Mika tai mitka tyokalut ovat poistumassa/havidmassa sosiaalisesta mediasta?

- Twitter, Pinterest ja erilaisten applikaatiot. Ennen yrityksen tekivat paljon omia applikaati-
oita tuotteilleen / palveluilleen, mutta niiden suosio on selvasti laskemassa.

Kuinka né&et sosiaalisen median kehittyvan tulevina vuosina? 1-3v? 5v?

-Artificial intelligence, virtual reality, augmented reality. Elikka esimerkiksi augmented rea-
litylaseilla voi katsoa niin ettd sa voit laittaa lasit ja naat laiturin siind sun rannassa ja ve-
dessa. Eli se on tosi kova juttu tulevaisuudessa. Tulevaisuudessa tulee myds olemaan tal-
laisia teknologisia sovelluksia mité voi kayttaa ja artificial intelligence on silla tavalla, etta

saa enemman tietoa asiakkaista ja niin pain pois.

Pahimmat virheet, joita sosiaalisessa mediassa voit tehda? Voiko niita korjata?

- Reputation crisis, not taking care of it. Elikka jos asiakkaat puhuu jotain huonoa ja siita
nousee hirvee haloo eika siina olla mukana ni se on yleensa vaikee.

Miten vanhemman sukupolven (40-65 vuotiaat) sosiaalisen median kaytté on muut-
tunut viimeisten vuosien aikana? Enta tulevaisuus?

- En ole asiantuntija. Ma ettisin jotain artikkeleitd ja tietoo markkinointi, mainonta ja talous-
sanomalehdista, en ole asiantuntija siina. Yleensa se on ollut kuitenkin aktiivista varsin-
kin naisilla.

Misséa kanavissa nakisit Lip-Lap Laiturin tarkeanéa olla mukana? Mahdollisimman
menossa vai keskittya muutamaan suurimpaan ja tarkeimpaan?

- Facebook ja YouTube. Facebook olis ehdottomasti ykkénen. Sit ma laittaisin YouTubeen
yleis- ja opetusvideoita miten tehda laituri, mik& on hyva laituri ja niin pain pois. Eli ettii
niitd hakusanoja mitka ois tarkeita. Myds tekisin kilpailijaselonteon YouTubessa.
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Kuinka usein eri tytkaluissa tulisi julkaista?

- Sanotaan ndin, etta jos siella nykyaan vaan pelkastdan julkasee niin nykyaan ei paase
hirveen pitkalle. Sité varten Paid advertasing ois tarked, etta olisi ainakin olemassa pieni
budjetti Facebookiin, missa niita juttuja tyonnettais kohderyhmalle suoraan.

Mita kannattaa ja pitaa julkaista? Kuva? Video? Facebook live? Pelkka teksti?

- Kaikki noi. Niitteen niin kuin tAmmonen yhteismix. Ja sitte ehka viela Facebookista sella-
nen, etta jos on tekstia ni sellaset tarinat toimii tosi hyvin, jos on joku pitka tarina ni sen
jakaa siina tekstind ni se on aika hyva.

Kuinka erottautua etenkin kilpailijoistaan?

- Kayttad Facebookin uusia juttuja. Esimerkiksi advertasing puolella on kaikenmaailman
slideshow video ja Canvas adds, ja kaikkee tamma@sta. Naa toimii todella hyvin koska ne
on yllattavia ja nain poispain.

Kuinka voidaa saavuttaa positiivinen maine ja yllapitaa sita?

- Tas ois se, etta jaetaan mahdollisimman paljon hyddyllista elikka tolle firmalle tollaset vi-
deotutoriaaliset ois tosi hyvida, joita jaettais ekana Facebookissa ja sitte YouTubessa. Ja
sitte tietenkin testimoonialeja elikké asiakkaiden kokemukset on tosi tarkeita ja sitte méa
sanoisin ettd menee aina kasi kadessa digimarkkinoinnin kanssa eli pitais olla hyvii
casetarinoita ja hyvia artikkeleita, joista ihmiset oppii aina jotain uutta.

Miten sosiaalisessa mediassa tulisi esiintya? Pitdadako valita tietty "tyyli”?

- Noh ihan normaalisti. Jos sa pidéat jollekkin nuorille suunnatulle diskolle pidat Facebook-
kia ni tyyli sen mukaan, mutta tdssa tapauksessa kun vahan vanhempaa kohderyhmaa
niin ihan normaalisti kommunikoiden ja omana itsenaan.

Kuinka usein kannattaa tehda kampanja esimerkiksi Facebookissa?
- Riippuu tietenkin budijetista, mutta hyva olisi ainakin kerran kuukaudessa pitda jonkunna-
kéinen kampanja ja niin pain pois.

Milla tavoin sosiaalisen median kannattavuutta kannattaa mitata?

Jokaisessa platformissa on omat insight, mista nakyy suoraan kuinka monta ih-
mista se on saavuttanut ja niin pain pois elikka niitd pitdis mitata ja Google in-
sights.
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Liite 2. Kilpailija-analyysitaulukko

Laiturivalmistajat

Facebook

YouTube

Instagram

-mainostamien
-tuotteiden markkinointi

-tapahtumista tiedottaminen

-informatiivinen
-paljon videoita

-hyvin toteutettu kokonaisuus

-tilia ei olemassa

A-Laiturit -paivityksia n. kerran viikossa -asiakaslahtoista
-seuraajia n. 450 kpl -soittolistat olemassa
-63 videota, 100 tilaajaa
-mainostaminen -20 videota -93 seuraajaa
-arvontoja -venesatamien markkinointi -julkaisuja 5 kpl kahden vuoden
Marinetek -paivityksia n. kerran kuukau- -mainostaminen aikana
dessa -vahan katselujakertoja -mainostaminen
-ei vastaa viesteihin
-asiakaslahtdinen markkinointi -vain yksi video -tili olemassa
-n.2200 seuraajaa -katselukertoja alle 100 -ei kuvia tai videoita
Savorak -linkitykset muille sivuille -ei toimintaa

-paivityksia useamman kerran

viikossa

Norppa-Laiturit

-mainostaminen
-paivityksia n. kerran kuukau-
dessa

-seuraajia n. 100 kpl

-kaksi videota
-vahan katselijoita

-tuote-esittely

— -15julkaisua
— -9 seuraajaa
— -ei yhteista linjaa
— -tuotteiden markkinointi
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Liite 3. Sosiaalisen median ohjeistus

Sosiaalisen median
kayton ohjeistus

Lip-Lap Laiturille

A

liphp
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Yleisesti

Tadma ohjeistus on laadittu Lip-Lap Laiturin kdyttS6n ja sen tarkoitus on ohjeistaa
sosiaalisen median k3yttSa yrityksen markkinoinnissa. Ohjeistuksen tarkoitus on
auttaa Lip-Lap Laituria viestimdan sosiaalisen median eri palveluissa jo olemassa
oleville asiakkailleen, mutta myds markkinoimaan yritysta uusille ja potentiaalisille
asiakkaille. Ohjeistus tarjoaa myds mahdollisuuden tehda suunnitelmallista ja
tavoitteellista sosiaalisen median markkinointia. Ohjeistus antaa myds tyokalut
sosiaalisen median markkinointiviestinndn suunnittelun laatimiseen sek3
toteuttamiseen. Ohjeistus on laadittu asiantuntija haastattelua apuna kdyttden sek3
omaan henkildkohtaiseen tietdmykseen perustuen. Ohjeistus on tarkoitettu kaikille

yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista vastaaville henkildille.
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Sisaltostrategia ja sosiaalisen median palvelut

Sosiaaliseen mediaan on tarkoituksena tuottaa sisdltdd, joka kiinnostaa
kohderyhmd3, auttaa jossakin ongelmassa tai antaa asiakkaalle lisdarvoa. Kun viesti
on selvill3, tulee miettid, kuinka se muutetaan arvokkaaksi sisélloksi sosiaaliseen
mediaan. SisdltGd voidaan tuottaa esimerkiksi videon, kuvan, blogin tai tekstin
muodossa. Tarkeimpdna lahtdkohtana on asiakasldhtdinen ajattelu, eli luodaan
sisdltdd, josta on jotain hydtyd asiakkaalle. HySdyllistd ja kilnnostavaa voi esimerkiksi
olla alaan liittyvien artikkeleiden, tiedon jakaminen omasta erikoisosaamisesta tai

ajankohtaisten aiheiden jakaminen.

Lihtdkohtana on, ettd sisdltd on koukuttavaa ja silld saadaan heratettyd keskustelua
asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutuksen luominen asiakkaiden kanssa onnistuu
kysymalld kysymyksid ja ottaa asiakkaat mukaan keskusteluun. 10-4-1-s53nt5 on
tastd hywd esimerkki, jonka avulla luodaan oikeasti asiakkaita kiinnostavaa sisGHa3,
eikd vain mainosteta tuotteita tai tarjouksia. 533ntd tarkoittaa, ettd 15 julkaisusta 10
tulisi olla kolmansien osapuolien tuottamia uutisia tai artikkeleita alaan liittyen. 4
julkaisuista olisi omaa tuoctantoa esimerkiksi blogiartikkeleita tai tuotepdivityksii ja
vain yhden julkaisun tavoite on materiaalitilaus ja toimii laskeutumissivuna.
Julkaisujen sd@nnallisyys on myds tirked osa suunnittelua. Alan
kausiluontoisuudesta johtuen paivitystiheys tulisi olla kevat- ja kesdaikana lahes

paivittdistd, kun taas sesongin ulkopuolella 1-2 kertaa viikossa.
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e KIINNOSTAVA, KOUKUTTAVA JA HYODYLLINEN SISALTO
e HERATA ASIAKKAAN MIELENKIINTO

= PAIVITA SAANNOLLISESTI

* VUOROVAIKUTUS ASIAKKAIDEN KANSSA

e 10-41

Sosiaalisen median palveluista on valittu kdyttdon otettaviksi jo olemassa olevat
Facebook, YouTube ja Instagram. Kyseisissa kanavissa ovat Lip-Lap Laiturin
kohderyhman ihmiset, jotka kdyttdvat sosiaalista mediaa. Palveluita on helppo
integroida keskendan ja sama sisdlto tulisi jakaa useamassa palvelussa, jotta se

tavoittaa mahdollisimman suuren madran katsojia.

Esimerkiksi jo olemassa olevia videoita voidaan hyvin jakaa Facebookissa uudelleen,
jolloin ne mahdollisesti tavoittavat ihmisid, jotka niitd eivat vield ole jostain syysts
ndhneet. Tulevaisuudessa yritysblogin perustaminen olisi suositeltavaa, koska sen
avulla saadaan huomattavasti enemman lisdarvoa ja tirkead asiakkaita kiinnostavaa

sisdltdd luotua.
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Facebook

Tiedottaminen yleisesti

10-4-1-s&antd

Kuvien kayttd tekstin tukena

Videot

Facebook-live

Tapahtumien luonti ja jakaminen omalla sivullaan
ainakin muutaman kerran ennen tapahtumaa
Maksettu mainonta halpaa ja hyva tavoitettavuus
Kilpailut ja erilaiset arvonnat

Viahintddn 3-4 kertaa viikossa, mieluiten 13hes
paivittdin sesonkina

Linkitykset niin julkaisuissa kuin sivulla itsessdan ajan
tasalla

Tarinallisuus julkaisuihin

Testimoniaalit ja asiakaskokemukset vuosien varrelta
esille

Visuaalisesti hyvin tuotettu sisaltd

Vuorovaikutuksen luominen
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Instagram

Visuaalista sisdlt6a: kuvat ja videot

Hashtagit eli #

Oma hashtag esimerkiksi #liplaplaituri tai
#annarannanliplattaa, toimii kuvapankkina ja asiakkaat
voivat kayttdd samaa tunnusta

Aiheeseen liittyvat ja relevantit hashtagit kuten
#laituri, #kesd, #meri, #suomi, #helsinki jne...
Kuva/fvideoteksti ytimekas ja lyhyt.

Persoonallinen tyyli

Laatu korvaa madrdn! Laadukasta ja visuaalista
sisdltoa.

Profiilisivun linkitykset ja ulkondkd

Muiden seuraaminen, tykkddminen ja kommentointi
Videot (max 1 min), mieluummin lyhyita

Aktiivisuus muiden seurannassa, jos ei itse pdivita

Julkaisuita 1-2 krt viikossa
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(1T Tube]

YouTube

* Videosisiltca

= Erikoisosaaminen esittdminen ja todentaminen

* Asiakaskokemuksien esilletuonti

= "Opetus-videot” esimerkiksi laiturin rakentamisesta,
jumittuneen pylvian korjaamisesta, poijun
asennuksesta, oikean laiturin valinnasta, rantakiinnitys
yms...

= Kelluvan laiturindyttelyn hyddyntaminen! Eri mallien
ominaisuuksien esitteleminen vedessd

* Videot tapahtumista etenkin messuilta

= Henkilostan esittely

= |aiturin asentaminen erilaisissa paikoissa

* |lyhyet mainosvideot

= Dtsikointi, kuvaus ja hakusanojen k3yttdminen

* Ulkondkd omalla sivulla

# laatu korvaa mairin! Hyvin toteutetut videot

* Adnen- ja kuvanlaatu

= Jako Facebookiin

* Videoiden pituus sopivaksi (n. 2-4 min), ei liian pitkid
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Tavoitteet, seuranta ja mittaaminen

Tavoitteiden tulee olla aina mitattavassa muodossa. Mitd selkedmmit tavoittest,
sitd helpompi niitd on seurata ja mitata. Tunnettuuden lisddminen tai brandikuvan
vahvistaminen ovat vaikeampia mitattavia tavoitteita, kun taas numeraalisesti

mitattavien tavoitteiden mittaaminen helpompaa.

* Seuraajamddran lisddminen ja sitouttaminen
& Julkaisuihin reagoiminen

* Myynnin lisddminen sosiaalisen median kautta

MNdm3 kolme tavoitetta pyritddn saavuttamaan vuoden aikana ja kaikki ndistd ovat
numeraalisesti mitattavissa. Jokaisen palveluun on rakennetiu sisilld omat
tySkalunsa, joiden avulla seuraaminen helpottuu ja lukuja pystyy tarkastelemaan
helposti. Kyseiset tavoitteet saavuttaessa myds brandin tunnettuus kasvaa, kun
ihmisid saadaan reagoimaan julkaisuihin ja yrityksen maine levida positiivisella

tavalla.

Hyvin suunniteltu markkinointi tuottaa paremmin tuloksia, kuin vain irrallinen
suunnitelmaton markkinointi. Markkinointia tulee my&s seurata koko ajan ja tehda
muutoksia, jos huomataan ettei jokin toimenpide toimi. Tybkalut, joita voidaan
kayttds suunnittelun tukena ovat esimerkiksi vuosikello ja markkinointikalenteri.
Etenkin kalenteria tulee ehdottomasti kdyttdd, koska se auttaa hahmottamaan
kuinka paljon ja kuinka usein sosiaalisessa mediassa tullaan sisdltdd tuottamaan.
Kalenterin tulisi olla kuukausittain, jossa jokaiselle viikolle ja pdivalld olisi oma
lokeronsa ja yhteinen ndkymd eri palveluiden valilld. Kalenteri on helppo toteuttaa

esimerkiksi Excelid hySdyntamalla.
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Yhteenveto

Laadukas, asiakasldhtdinen ja koukuttava sisdltd sekd sddnndllinen pdivittiminen

ovat hyvd yhdistelm4. Sisdltoa ei tule missdan tapauksessa luoda vakisin, vaan

ainoastaan kun on oikeasti tirke33 ja mielenkiintoista sanottavaa. Linkitys

palveluiden walilld tulee my&s muistaa, jotta sisdltd saavuttaa mahdollisimman

suuren yleison. Facebookiin on mahdollista linkittad ldhes kaikkea sisaltda niin

Instagramista kuin YouTubesta.

Alla olevassa taulukossa on yhteenveto nykyisten sosiaalisen median palveluiden

kayttStarkoituksista ja markkinointiin liittyvistd pddkohdista. Taulukosta saa

hahmotelman mika sisiltd sopii parhaiten jaettavaksi mihinkin kanavaan.

Kayttitarkoitus  Siséltd  Pdivitystiheys Reagointi Mittaaminen
Facebook | Yleinen viestintd | Teksti, | Sesonkina Tykkaaminen, | Facebook
Tiedottaminen kuvat, | lahes kommentointi, | insights
Tapahtumat videot, | paivittdin. Jakaminen
linkit, Sesongin
uutiset | ulkopuolella
1-2 krtfviikko
YouTube | Erikoisosaaminen | Videot | Kun Kommentointi | YouTube-
Opetus materiaalia Ic statistiikka,
Esittelyvideot saatavilla. peukuttaminen | katsojamdarat
MNoin 5-10 {yl&s tai alas)
uutta videota
Vuosittain
Instagram | Kuvapankki Kuvat 1-2 krtfviikko | Tykk@@minen Seuraajat,
Visuaalinen ja i tykkaykset,
toteutus videot kommentointi | kommentit ja
videon
katselukerrat
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