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Abstract

The aim in this thesis was to analyze the ways and possibilities of marketing a service in social
media and possibly help develop further usability of the service in question. The aforementioned
service goes by the name of Sopulit.com and it is currently developed by a company called
Mediatoimisto Kone, which employs merely a handful of people and is therefore considered a
microenterprise.

The company in question lacked a great deal in marketing strategy, therefore it was clear to
pursue the ways in which the company can further improve the business by researching means to
create an effective marketing plan in the near future. Formulating the SWOT-analysis for the
company was a relatively easy task. Considering the small size of the business at this point, it was
clear that when deciding for the costs and investments in the field of marketing, it should tread
lightly in the economic sense and start small. This led to the decision to use guerrilla marketing as
a guideline for the leading role of marketing of this company.

The research was carried out by using the quantitative research method. The base for the analysis
of improving the service was gathered with a research questionnaire. These questionnaires were
engineered by using a web-based software tool and the invites to fill the forms were handed out
with e-mails and with the help of a social media tool. People who answered the questions also
acted as the target audience and potential future customers for Sopulit.com, so it was important
to gather information about applicable ways of marketing to reach the target audience in
question.

The analysis derived from the questionnaires proved that the base idea on which Sopulit.com was
built upon serves its purpose well and will most likely have a wealthy demand on the market in
social media today. The economic prospects of the said service was strengthened and the
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1 SOPULIT MEDIAYHTEISOSSA

Tarve ja ihminen

Historian saatossa ihmisten sosiaalinen kanssakayminen on kokenut suuria
muutoksia paikkojen ja tapojen suhteen, mutta perimmainen tarve
kanssakaymiselle ja sosialisoinnille on pysynyt hyvin samanlaisena.
Verkostoituminen ja uusien ystavien/kumppanien tapaaminen, tarve kuulua
arvostamaansa yhteisoon — mahdollisesti perhe, ystavapiiri tai tydymparisto —
ja kyseisen yhteison hyvaksynnan saavuttaminen ovat ihmisen sosiaalisia

perustarpeita, jotka tuskin koskaan tulevat katoamaan ihmisluonteesta.

Sopulit ennen..

Kylien kauppapaikat tarjoilivat siella vierailevalle ihmiselle mahdollisuuden
saada tietaa uusimmat uutiset ja tapahtumat, koska kyseiset paikat kerasivat
yhteen ihmisia monesta eri yhteisosta ja mika tarkeinta, juuri siita yhteisosta,
jota piti itse tarkeana. Sanomalehdet ja televisio loivat uuden nakokulman
yhteiséllisyydesta luomalla yhtenaisen, kansakunnallisen tietoisuuden seka
tuomalla uutiset ja tapahtumat kotiin omalle sohvalle.

Samaan aikaan puhelimen kaytto yleistyi ja erilaiset sosiaalista
kanssakaymista varten suunnitellut ajanviettopaikat seka paikalliset radiot
rummuttivat edelleen kauppapaikkojen kautta muodostuneiden, pienempien ja
tilviiden sosiaalisten yhteisojen peraan. Internet vei ihmisten kanssakaymisen
suurehkon askeleen verran pidemmalle tuomalla interaktiivisuuden osaksi
arkea seka sita kautta jokaiselle ihmiselle kaikki, pienen tai suuren,

sosiaalisen yhteison "evaat” kotipoytaan, omalla tietokoneella pureskeltaviksi.

Tarpeesta tutkimukseksi

Ty6ssa perehdytadn yhden tallaisen "evaskorin” tuomaan tarjontaan ja
paaasiassa siihen, miten kyseinen tarjonta saadaan/voidaan tuoda sita
kaipaaville ihmisille. Verkkoon kehitettavan palvelun nimi on Sopulit.com ja se
on palvelu, jonka tarkoituksena on koskettaa ihmisten perimmaisia, sosiaalisia

tarpeita ja mahdollisuuksien mukaan tyydyttaa naita kyseisia tarpeita
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antamalla kayttajalle yhteis6 seka sen luomiseen ja muovaamiseen tarvittavat

tyokalut ja kanavat.

..ja Sopulit nyt

Palvelu on erittéin ajankohtainen juuri nyt siina mielessa, etta elamme tietylla
tavalla sosiaalisen median murrosaikaa, silla entista suurempi osa mediasta —
eika pelkastaan sosiaalisesta — painottaa ihmisten omaa panosta palveluiden
muokkaamisessa. Eri palveluiden kayttgjia painostetaan yha enemman
tekemaan valintoja ja omia ratkaisuja kaytettavyyden suhteen sen sijaan, etta
tarjottaisiin taysin valmis paketti sulateltavaksi. Facebook on hyddyntanyt tata
periaatetta hyvin luomalla kayttajilleen lahinna raamit ja rajannut toiminnan
raamien sisalla tarkasti haluamallaan tavalla, mutta ei yllapitajana/palvelun
kehittgjana osallistu varsinaisen sisallon tuottamiseen lainkaan. Karjistaen
sanottuna luodaan hiekkalaatikko ja sinne soveltuvat lelut, mutta ei oteta

kantaa siihen, mita niilla leluilla laatikon sisalla tehdaan.

Sopulit.com pohjautuu samaan hiekkalaatikko-periaatteeseen seka ratsastaa
saman "vaahtopaa-ilmion” aallonharjalla, eli palvelu tuo kayttajille oman
yhteison lisaksi mahdollisuuden vaikuttaa haluamansa yhteison tapahtumiin ja
ajanviettoon. Tapahtuma on avainsana kyseisesta palvelusta puhuttaessa,
silla sosiaalinen yhteiso on tassa tapauksessa lahinna kantavan perustuksen
roolissa, eika lopullinen kayttotarkoitus. Perimmainen tarkoitus on "tonia”
yhteison jasenet muodostamaan tapahtumia eri yhteisdjen sisalla, jotka
keraavat kokoon muita ihmisia kyseisen yhteison sisalta seka
mahdollisuuksien ja/tai halujen mukaan myds sen ulkopuolelta.



2 OPINNAYTETYON TAUSTAT JA TAVOITTEET

2.1 Aihevalinta ja tutkimuksen luonne

2.1.1 Aiheenvalinnan taustaa

Kun kuulin aloittelevan yrityksen suunnitelmista toteuttaa yrityksen perustajien
mielessa jo jonkin aikaa hautunut ajatus sosiaalisesta verkkopalvelusta,
tarjosin apua projektin markkinoinnilliselle puolelle. Kyseinen puoli oli heidan
mielestaan heikoin osa yrityksen kokoonpanoa.
Sovelluskehityksen/jarjestelmaohjelmoinnin ammattilainen ja Graphic/Web
Designer oli jo kiinnitetty projektiin ja nain tietojenkasittelyn opiskelijana,
kummankin ammattilaisen kanssa "samaa kielta” puhuvana, minulle [0ytyi
sopiva paikka projektissa markkinoinnillisella puolella, pois sulkematta
kuitenkaan mahdollisuutta osallistua palvelun kehittdmiseen ruohonjuuritasolta

lahtien.

Tarkoituksena on laatia markkinoinnin puolelle nojaava kehityssuunnitelma,
joka selvittaa, milla realistisilla, markkinoinnillisilla keinoilla sosiaaliselle
verkkopalvelulle voidaan hankkia kayttgjia ja sita kautta perusteita eri
yrityksille mainostaa omia palvelujaan Sopulit.com-sivustolla. Tutkimus
vaikuttaa epasuorasti myos varsinaisen palvelun kehittymiseen jatkuvasti
tutkimuksen aikana, joten palvelun tarkempi tarkastelu ja analysoiminen seka

sita kautta kehittaminen — mahdollisesti eri suuntiin — on my0s paikallaan.

2.1.2 Aihe tutkimukseksi

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa erityylisia, markkinoinnillisia keinoja
saavuttaa tukeva kayttajamaara Sopulit.com:lle, jotta se voidaan kaantaa
lopulta kehittajalle/yllapitajalle rahallista hyotya tuottavaksi palveluksi.
Tutkimuksen tulosten on myos tarkoitus antaa "suuntaviivat” palveluun
myohemmin kehitettaville mikromaksutasoille seka mahdolliselle

bannerijarjestelmalle.



2.1.3 Nakokulma ja perustelut

Asiakkaan nakokulma on kaikista oleellisin, kun kyseessa on sosiaalinen
verkkopalvelu. Asiakas on tassa tapauksessa kasitteena hieman pohjustusta
vaativa. Palvelun asiakkaita ovat varsinaiset kayttajat sivustolla, jotka taas
maarittavat maaran ja laadun perusteella palvelun toiset asiakkaat eli
mahdolliset mainostajat, jotka myohemmin tuovat toivon mukaan
mainonnallaan palvelun kehittajalle/yllapitajalle rahallista hyotya palvelun
tuottamisesta. Maara on ensisijainen peruste siksi, koska sivustolle tarvitaan
tukeva ja vakituinen kavijamaara seka riittavasti kayttajia, jotta niista pystytaan
edes muodostamaan laatumaaritelmia (ilmais- ja vip-tason kayttajat) ja

perusteita mahdollisen mainonnan kohderyhmien muodostamista varten.

2.1.4 Tutkittavan alueen rajaus

Tutkimus kasittaa markkinoinnin maaritteet, joiden avulla toimeksiantaja tulee
kehittamaan markkinointiresurssejaan seka sen avulla kehitettavalle palvelulle
nakyvyytta ja kayttajia. Tutkimuksessa tarkastellaan myos
kayttajatyytyvaisyytta ja sita kautta keinoja sailyttaa kavijat maksavina
asiakkaina.

Tutkimuksessa ei kasitella ohjelmisto-/sovelluskehityksen haasteita tai
palvelimien tekniseen toteutukseen liittyvia suunnitelmia, ellei

markkinoinnillinen nakokulma vaadi kevytta viittausta aiheeseen.

2.2 Tavoitteet ja toiveet

2.2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja suunta

Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on selvittaa keinot, joilla palvelulle

saadaan vankka kayttajapohja. Jotta kavijoita saadaan palvelun sivustolle,



taytyy selvittaa markkinoinnillisista keinoista ne, joilla tavoitetaan sosiaalisen
verkkopalvelun kayttajat. Keinojen etsimisessa taytyy ottaa olennaisena osana
huomioon se, etta palvelulla itsessaan ei ole erityisen tarkkaan rajattua
kohderyhmaa kayttajien suhteen, vaan kaikki kavijat ovat potentiaalisia
asiakkaita.

Tutkimuksen kohteista olennaisina osina ovat myos jatkokehityksen kannalta
tarkeat, kavijoiden mahdolliset kokemukset ja toiveet yhteisallisista palveluista
seka sahkopostia ja sosiaalisen median palveluita hyodyntaen laadittu
kyselytutkimus. Tutkimuksessa pyritaan analysoimaan kyselyn tulokset niin,
etta niistd saadaan kaytannon kannalta hyodyllista tietoa palvelun jatkuvaa
kehittamista varten.

Lahtdasetelma on se, etta palvelusta muokataan taman tutkimuksen
perusteella mahdollisimman paljon kavijoita houkutteleva, helposti kaytettava
ja "mikro-maksujen” kannalta jarkevasti hinnoiteltu sivusto, johon voidaan
myohemmin liittda mahdollisesti itse kehitetty bannerijarjestelma eri yritysten
mainontaa varten. Tutkimuksen tulosten perusteella valittu/kehitetty
jarjestelma tuo tuloja kehittajalle/yllapitajalle ja samalla mahdollistaa palvelun
kayttokokemuksen parantamisen kayttajaa kohtaan ja mahdollisen palvelun

laajentamisen tulevaisuudessa.

2.2.2 Toivotut tulokset ja niiden hyoty osapuolille

Toivon, etta tutkimuksen avulla pystytaan ensisijaisesti saamaan esille
toimivia markkinoinnillisia ratkaisuja tai niihin johtavaa analyysia siita, kuinka
sosiaalisen median palvelulle saavutetaan toivottu kayttajataso ja sita kautta
mainostajia houkutteleva nakyvyystaso. Toivon myds, etta tutkimuksen avulla
saadaan toimivia nakokulmia palvelun jatkuvaan kehittamiseen
kayttajaystavallisemmaksi ja toimivaksi mainonnan tyokaluksi, mika tuo
mahdollisesti taloudellista hyotya sita kehittavalle taholle eli tassa

tapauksessa toimeksiantajalle.



Saavutetuista tuloksista hyotyy ensisijaisesti toimeksiantaja, jonka hyoty on
pidemmassa juoksussa toivon mukaan rahallinen, seka palvelun kayttaja, jolle
tarjotaan mahdollisuus helpompaan verkostoitumiseen ja sosiaaliseen
viihteeseen. Hyotyvana osapuolena on myos mainostaja, joka tavoittaa
palvelun avulla haluamansa kohderyhman helpommin. Palvelun laadusta ja
toiminnallisuudesta johtuen kaikkien osapuolien mahdollinen hyoty on
sidoksissa toisiinsa, eli mita enemman yksi osapuoli palvelusta hyotyy, sita
enemman hyotyy myos toinen ja kolmas.

2.3 Muut tutkimukset aiheesta ja toimeksiantaja

2.3.1 Aikaisemmat tutkimukset

Aiempia tutkimuksia tai kirjallisuutta samasta aiheesta, eli sosiaalisen
verkkopalvelun markkinoinnista, on toistaiseksi vahan, koska sosiaalinen
media ja verkkopalvelut ovat suhteellisen tuore, oikeastaan yksinomaisesti
2000-luvun ilmio. Verkkopalveluiden markkinointiin ja mainontaan tosin
voidaan hyodyntaa olemassa olevia liiketalouden tutkimuksia, koska
perusmarkkinointikeinot ovat muutamia — tassakin tutkimuksessa kasiteltavia
— poikkeuksia lukuun ottamatta sailyneet hyvin samanmuotoisina siirryttaessa

vuosituhannen vaihteesta 00-luvun loppuvaiheille.

Uskon, etta varsinaista aihetta hieman sivuavia artikkeleita, joita voidaan
todennakoisesti tutkimuksessa hyodyntaa, on sahkdisessa muodossa hyvin
paljon, koska kyseessa on erittain kasvava ala ja verkkopalveluiden seka
sosiaalisen median todellinen hyddyntaminen rahallisessa tarkoituksessa on
kantanut runsasta hedelmaa sita hyodyntaneille pk-yrityksille.

2.3.2 Toimeksiantaja seka sen toiveet ja tavoitteet

Toimeksiantajana toimii kuopiolainen, vuonna 2010 perustettu, digitaalisen
median suunnitteluun erikoistunut yritys: Mediatoimisto Kone. Yritys tuottaa
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paaasiassa yrityksille suunnattuja "avaimet kateen” -periaatteella toimivia

websivusto-ratkaisuja.

Tyon tavoitteena on kartoittaa markkinointikeinoja, joilla Sopulit.com-palvelulle
saadaan kayttajia. Tyon aikana toteutetaan tutkimuskysely, jonka avulla on
tarkoitus kartoittaa mahdollisten kayttgjien mielipiteita ja kayttokokemuksia
tarjottavista palveluista ja sita kautta tutkia myds mahdollisuutta hyédyntaa
tuloksia palvelun kehittamiseksi.

Tutkimuksessa pyritaan myos kartoittamaan erilaisten kohderyhmien
soveltuvuus mikro-maksuille ja sita kautta on tarkoitus tutkia, kuinka palvelun
kayttajia voidaan hyddyntaa rahallisesti. Tulosten perusteella maaritellaan
tarpeet mainonnan tyodkalulle, eli bannerijarjestelmalle, seka sen tuoma hyoty

palvelulle.

2.4 Tutkimusmenetelmat ja toteutuksen vaiheet

Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska
tarkoituksena on kartoittaa erilaisten ihmisten tuntemusten perusteella sopivia
markkinointimenetelmia, joita voidaan hyodyntaa palvelun markkinoinnissa.
Kayttokokemuksia kerataan kyselylla erilaisista, kaytetyimmista sosiaalisen
median palveluista, minka perusteella maaritellaan markkinointikeinot ja sita
kautta ratkaisut/vastaukset, joilla pyritdan vastaamaan seuraavassa luvussa

esiteltyihin markkinoinnillisen nakokulman tutkimuskysymyksiin.

Tapaustutkimus (Case study) ja kehittamistutkimus tulevat olemaan myo6s
sivuosassa tutkittaessa jo pitkalle kehitettya palvelua ja sita, miten se tulee
jatkossa palvelemaan asiakastutkimuksen myota I0ydettyja uusia — ja

mahdollisesti muuttuneita — asiakastarpeita.
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2.5 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksilla on tarkoitus maarittaa tutkimuksen luonnetta seka rajata
aihe tutkimukseen sopivaksi. Tassa tyossa esitetyt kysymykset on laadittu
toimeksiantajan todellisten tarpeiden pohjalta. Vastauksia on tarkoitus etsia

seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten potentiaalinen kayttaja saadaan kayttamaan palvelua ja

rekisteroitymaan sen kayttajaksi?

e Mita palveluja sosiaalisen median kayttajat pitavat tarkeimpina ja miten

se voidaan huomioida palvelun kehityksessa?

e Miten palvelu markkinoidaan yritysasiakkaille ja mita siina pitaa ottaa

huomioon?

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa on tarkoitus selvittda keinoja, mita
kautta ja milla tavoilla palvelulle tavoitetaan kayttajat. Tarkoitus on selvittaa,
mika "puhuttelee” sosiaalisen median kayttajia nykypaivana ja sita kautta
hyodyntaa vastausta Sopulit.com-palvelun markkinoinnissa. Lisaksi on
tarkoitus selvittaa kuinka sitouttaa asiakkaat palveluun rekisteroitymalla.

Toisessa kysymyksessa selvitetdan sosiaalisen median kayttajien mielipiteita
ja kokemuksia kayttamistaan palveluista. Tata tietoa pyritddn hydodyntamaan
Sopulit.com-palvelun jatkokehityksessa seka nykyisten toiminnallisuuksien
mahdollisessa uudelleenmaarittelyssa. Tulosten perusteella on tarkoitus myos

etsia palvelulle mahdollisia hinnoittelumalleja.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessa on tarkoitus kerata
toimeksiantajayritykselle tietoa markkinoinnillisista keinoista tavoittaa
palvelulle yritysasiakkaat. Lisaksi on tarkoitus selvittaa miten yritykselle

voidaan kehittaa toimiva markkinointisuunnitelma.
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3 SOPULEIDEN ENSIASKELEET

3.1 Idean syntymisen jalkeen

Tassa luvussa on tarkoitus tuoda esille kehitettava palvelu ja sen
toiminnallisuuden perusidea. Tavoitteena on antaa hieman tarkempi kuva
palvelusta, jotta myohemmin esitettavat teoriat markkinoinnista ja eri toten
suoritettavan tutkimuskyselyn tuloksista osattaisiin helpommin mieltaa
tukemaan palvelun eri osa-alueiden toiminnallisuuksia. Analysoinnin myota on
my0s tarkoitus hahmottaa polkuja, joita tulevaisuuden kehityssuunnitelmat
tulevat mahdollisesti seuraamaan, joten tiettyjen palveluun kuuluvien

toiminnallisuuksien on hyva ilmeta hahmotettavassa muodossa jo nain alkuun.

A Web Page
0> X () [l wpeon = W
H RSS
Sopulit.com [ —
4. syyskuuta 2009 [ All Sport l Cul'fureJ Business:l Reginnnu Children I Nature | e & Prafile @
All events Filter: none | Weather
Helslnkl
129 x 129 (s amerron: Mon 16/4
Some scheisse text with formatting and links m ‘15.:]"3 2Ll
@\ A second row of text. - qu}fh.
o v -
+19°C  +14°C
Business meeting number one Day after tomorrow e e
129 x 129 Some scheisse text with formatting and links < m m >
A second raw of text. SHAT HT‘FS
2
BHS567 A‘
The night at museum 12. syyshuuta 2008 o namMse
Some scheisse text with Formatting and links You are on this. Leave g :s :: ::ﬂ
A second raw of text.
129 x 129
Friends
Kuopio Maraton 14, syyskuuta 2009 &Villz 5
Some scheisse text with Formatting and links 5
& A second raw of text. &Ihm 2
129 x 129 &I";Tunanu 4
123 sy I
2345678908029 QQ | wia 4
980 x 120
»

KUVIO 1. Ensimmainen luonnostelma palvelusta
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Sopulit.com alkoi ideana verkkoportaalista, jonka avulla web-palveluiden
kayttgjille tarjotaan mahdollisuus nahda yhdelta sivulta Suomen suurimpien
kaupunkien kaikki tapahtumat ja myos halutessaan osallistua niihin.
Ajatuksella palveluiden tuomisesta kayttajalle yhtena helppona palveluna on
varmasti leikitelty aiemmin ja osittain jopa toteutettukin, mutta Sopulit.com
tulisi kasittamaan kaikki mahdolliset palvelut, kaikista mahdollisista
tapahtumista. Idea tulisi kaikessa "suuruudenhulluudessaan” palvelemaan
palvelun olennaisinta ideaa, kaikkien palveluiden tuomista kayttajalle, silla
mitd enemman kayttajia palvelulla saavutetaan, sitd suurempi hyoty siita olisi
yksittaiselle kayttajalle.

Ideassa ei sinallaan ole mitaan vikaa lilkketoiminnallisesta nakokulmasta, silla
alkuun paasemisen ja investointien suhteen yrityksen toiminnassa ei ole
minkaanlaista taloudellista riskia, kun ottaa huomioon, etta alussa menoja ei
yksinkertaisesti olisi lainkaan. Menot alkaisivat nostaa paataan vasta, jos/kun
idea todettaisiin toimivaksi markkinointikoneiston starttaamista varten, ja
hypoteesien mukaan siina vaiheessa kayttajatason pitaisi olla riittdvan korkea
ylipaansa edellyttamaan varsinaisen liiketoiminnan alkamista. Yhdeksi
ainoista ja ylivoimaisesti suurimmaksi ongelmaksi liiketoiminnan
kaynnistamisen suhteen tulisi muodostumaan siis kayttajien houkutteleminen
sivustolle. Siihen saadaan toivon mukaan myds taman tyon

markkinointiosuuden avulla mahdollisia ratkaisuja.
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keho ‘ Pertin synttarit Ke 09.09.09 klo 14:00 Markku Pélonen (5 )
Paikka: Pertin lukaali Osallistuia: (1)
Aika: 14:00
Timoittaja: Pertti Monkkanen Poista
Lue lisda..

Paikka: Kuopion yliopisto
Alka: 15:00

Timoittaja: Mikko Pasanen
Lue lisaa..

ENNAKKOTILAA TANAANI

Paikka: Niiralan monttu
Alka: 18:30

Iimoittaja: KalPa

Lue lisaa..

Paikka: Kirkon takapiha Osallistujia: (5 )
Alka: 19:30
Timoittaja: Markku Uskovainer § Qg‘—;!x,-g‘g_
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KUVIO 2. Ensimmainen luonnostelma photoshop-kasittelyn jalkeen

Palvelussa esiintymaan tulevan informaation paljouden vuoksi jarjestelman
tulisi perustua profiilipohjaiseen ja aihealueiden kautta tapahtuvaan
filtterointiin, jotta kayttaja saisi ruudulle ainoastaan haluamansa kiinnostuksen
kohteet. Kaikkia kaupungin tapahtumia olisi jarjetonta nayttaa vain yhtena
listauksena, koska niita tulisi teoriassa niin paljon, etta pelkka informaatiotulva
riittaisi pelottamaan kayttajat pois sivustolta.
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3.2 Toiminnallisuuden suhteen

Kaikkien tapahtumiin ja muihin niiden toiminnallisuuksiin liittyvien palveluiden
lopullinen muoto seka todellinen funktio tulee ndkymaan vasta julkaisua varten
kehitetyssa, valmiissa versiossa palvelusta. Tassa luvussa nahdyt kuvat ovat
viela keskeneraisesta alpha-kehitysvaiheesta, jossa keskitytaan kehittamaan
konkreettisesti palvelulle toimiva runko. Kuvat valottavat kuitenkin hyvin jo
tassa vaiheessa toiminnallisuuksia, joihin tutkimuksessa toteutetun kyselyn

tulokset tulevat viela vaikuttamaan.

Alpha-vaiheen jalkeen suunnitellussa siirrytaan beta-toteutukseen, jossa
tullaan keskittymaan enemman toiminnallisuuksien merkitykseen seka niiden
mahdolliseen lisaamiseen ja/tai poistamiseen. Beta-vaiheen tarkoituksena on
my0s ottaa huomioon tassa tutkimuksessa toteutettu kysely ja siita tehdyt
johtopaatokset, koska koko palvelun kokonaistoiminnallisuus pyorii
periaatteessa kayttajan halujen ja tarpeiden ehdoilla.

3.2.1 Yleisilme ja eri toiminnalliset osa-alueet

Sopulit.com:n peruskayttoliittyma voidaan jakaa kahdeksaan eri osioon, joista
osa voidaan mieltaa yksittaiselle kayttajalle tarkeaksi ja osa taas palvelussa
mainostavalle tarkeaksi. Kuten seuraava kuvio osoittaa, osiot jaotellaan
palvelussa seuraavanlaisesti:

1. Kaupunkivalintakomponentti
Navigaatio tapahtumakategorioissa
Rekisterdinti/kirjaantuminen
"Vasen blocki”
”Keski-blocki”
”Oikea blocki”

Vasen display-osio

© N o kb

Oikea display-osio
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KUVIO 3. Sopulit.com jaettuna toiminnallisuuksien mukaan

1. Kaupunkivalintakomponentti
Taman komponentin avulla voidaan valita naytettavaksi eri kaupunkeja ja
niihin liittyvia tapahtumia. Pienemmat ja vahemman vakea sisaltavat
paikkakunnat on maaritelty automaattisesti siirtamaan kayttajan lahimman
suuremman kaupungin vaikutuspiiriin. Automaattipaikannus tapahtuu IP-
osoitteiden ja postinumeroiden perusteella. Mydohemmin asetuksista voi valita

oman kaupungin, jonne sivu ohjautuu kirjautumisen perusteella.

2. Navigaatio tapahtumakategorioissa
Alasvetovalikot useista erilaisista kategorioista, jotka viedaan kolmen
paakategorian alle. Paakategoriat ovat: Kulttuuri, Vapaa-aika seka Viihde.

3. Rekisterodinti/kirjaantuminen
Osio, jossa rekister6imaton kayttaja voi halutessaan rekisterdida itselleen
kayttajatilin. Muussa tapauksessa toimii oman profiilin kirjautumis- seka

hallinointilinkkeina.
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4. "Vasen blocki”
Sisaltaa ylimpana suhteellisen edulliseksi luokiteltavaksi tulevan, jarjestgjille
varatun banneripaikan, jossa on mahdollista mainostaa omaa tapahtumaa.
Sen alla on tapahtumajarjestajille suunnattuja vastaavanlaisia
banneripaikkoja, mutta pelkastaan kuvattomina linkkeina. Niiden alla on kaksi
suurempaa "mainosblockia”, jotka ovat myos osa myohemmin kehitettavaa

bannerijarjestelmaa.

5. ”Keskiblocki”
Tama on Sopulit.com:n keskeisin nakyma ja koko palvelun ydin. Kaikki
informaatio, mista tapahtumien tai muiden toiminnallisuuksien suhteen on
syyta tiedottaa, tulee ndkymaan tassa. Profiilin hallinta, tapahtuman luonti,
kayttajatilin rekisterdiminen seka tyokalut ja asetukset on kaikki maaritelty

nakymaan tassa osiossa.

6. ”Oikea blocki”
Sisaltaa interaktiivisen kalenterin, josta on mahdollista rajata tapahtumien
esiintymista kronologisessa jarjestyksessa, eli ajankohdan mukaan. Sen alla
saatiedot paikkakunnasta automaattisesti paivittyvana palveluna seka
hakukentta Googlen tyylisesti, joka on suunniteltu kaytettavaksi lahinna eri
profiilien etsimiseen. Hakukentan alla on viela jokaisen kayttgjan oma
verkosto, joka nakyy vasta rekisterdityneena ja sisaan kirjautuneena

kayttajana.

7. Vasen display-osio
Tulee pitamaan sisallaan bannerijarjestelman suurempia, ns. "pilvenpiirtaja”-

mainoksia, joiden nakyvyys kiinnostanee mahdollisia tulevia mainostajia.

8. Oikea display-osio

Sama toiminnallisuus kuin vasemmassa display-osiossa
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3.2.2 Toiminnallisuuden ydin eli tapahtumat ja niiden luonti

Kun paakategorioista on valittu jokin aihealue ja sen alta yksittainen
tapahtuma, paastaan kuviossa 4 nakyvaan tapahtumainfoon. Tassa on siis
klikattu paasivulla nakynytta Esittelytilaisuus-tapahtumaa. Ylimpana kuvassa
nakyy sama lyhyt informaation patka kuin kategorian listanakymassakin.
Seuraavana ovat tapahtuman luojan maarittelemat promootiokuvat, jotka ovat
suurennettavissa ja sen jalkeen osallistujalista, josta henkilon nimea
klikkaamalla voidaan nahda kyseiseen nimeen kytketty profiili pienessa pop-
up-ikkunassa. Tasta ikkunasta voi halutessaan lisata henkilon omaan
verkostoon. Alimmaisena nakyva osio on tapahtumaan liittyva keskustelu-
0sio, jossa vain osallistujat voivat osallistua kirjoitteluun, mutta muut on

rajoitettu kommenttien katseluun.

Tipo Kejonen

QOP{]{"”J [/"[f"a"/ Tanaan on 09.11.2010 Ti
- e Nimipéiv: Pera, Jani, Kalevi ja Teppo e o
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@ Osallistumiset (0)

3 _— 3 Qs kkitapahtt (0)
7 vapsaaia 9 By
¥ Esittelytilaisuus Tanaan klo 10:18 Kalenteri jyvaskyla
N
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Haluatko
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21:00 _ 00:00 0300 05:00

Veli kulta, veikkoseni! Lihe nyt kanssa laulamahan, saa kera sanelemahan yhtehen
yhyttydmme, kahta'alta kdytysmme! Harvoin yhtehen yhymme, saamme toinen
toisthimme nailla raukoilla rajoilla, poloisilla Pohjan mailla.

(o d ab o

#2°C #2°C +#i°C +2°C

0 iia: 0 K 10ja: 6245 ja: 0

The Johnsons Henkassa
26.12.2009

Pertin kotibileet!
22.12.2008

KalPa - HPK Oma verkosto
12.12.2009

Hihhuleitten kevatjuhla pry
09.12.2009

Linkki v - =
Osallistujat (o) B4
Keskustelu 0y

Hae

KUVIO 4. Tapahtuma-info

Kuinka niitd tapahtumia sitten luodaan? Seuraavassa asiaa

havainnollistamassa kuvio 5. Tapahtuman luontiprosessi.
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Tipo Kejonen
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KUVIO 5. Tapahtuman luontiprosessi

Tapahtumia pystyy luomaan vain rekisteroitynyt kayttaja ja luontiprosessi
kaynnistyy yhdesta kayttajaprofiilin linkeista: "Luo tapahtuma”. Linkin
seuraamisen jalkeen paadytaan kuvion 5 esittamalle tapahtumanluontisivulle,
jossa tapahtuma maaritellaan tarkemmin. Maarittely on suunniteltu
mahdollisimman helposti tehtavaksi, jotta siihen pystyy jokainen
rekisteroitymaan kykeneva kayttaja.

Ensimmaisena ja tarkeimpana askeleena valitaan kategoria, jonka alle
tapahtuma halutaan nakymaan. Seuraavana sille maaritellaan nimi, paikka,
alkamisaika seka osoite ja kaupunki, jotta sen Idytamisesta tulee muille
kayttajille helpompaa. Tapahtumalle on viela mahdollista maarittaa tassa
vaiheessa mahdollisesti sita varten luotu oma www-sivusto, mahdollisen
paasymaksun hinta seka muihin kayttajiin vetoava slogan, jolla sita halutaan
mainostaa. Loppuun tapahtumalle kirjoitetaan kattava kuvaus, joka voi olla
niin pitka tarina, kuin sen haluaa olevan. Kuvauksesta poimitaan kategoria-

sivulla ndkymaan vain tiettyyn pisteeseen asti maaritelty merkki/sanamaara.
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3.3 Liiketoiminnan maailmassa

Kun tarkastellaan liiketoiminnan nakdkulmasta sellaista palvelua, kuin
Sopulit.com, nousee mieleen vaistamatta kysymyksia tarjottavan
tuotteen/palvelun konkreettisesta toteutuksesta seka siihen liittyvasta
ansaintalogiikasta. Mitkd ominaisuudet vetavat puoleensa yhteisdllisyytta
etsivia yksiloita ja mitkd puolestaan mainostajia? Voivatko ne olla samoja

ominaisuuksia ja jos voivat, niin miten ne erotellaan muista ominaisuuksista?

Sopulit.com on helppo luokitella sosiaaliseksi mediaksi, joka eroaa kasitteena
huomattavasti perinteisimmista liiketoimintamalleista. Vaikeampaa on sovittaa
kyseisen palvelun — ja sita kautta sita kehittavan yrityksen — vahvuudet ja
heikkoudet perinteisesti niita kuvaavalla SWOT-analyysilla (Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats — Vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat). Analyysi esitetaan perinteisesti neliosaisena tauluna,
jossa vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat taulukon ylaosassa yrityksen sisaisia
tekijoita, kun taas taulukon alaosan mahdollisuudet ja uhat kuvaavat ulkoisia
tekijoita. (Kotler 1999, 219.)

Kotlerin mukaan (1999, 222) analyysi tulisi aloittaa samalla tavalla kuin minka
tahansa muun rakentaminen — alhaalta ylospain — mahdollisuuksien ja uhkien
listaamisella, silla ne antavat viitteita ja muovaavat vahvuudet ja heikkoudet,
joihin yrityksen tulee keskittda huomionsa. Kaikki heikkoudet eivat tosin ole
helposti nahtavia itsestaanselvyyksia, vaan kyse saattaa olla selkean
heikkouden sijaan puutteesta, joka ilmenee mahdollisuuksien ja uhkien
listaamisella ja joka voidaan tdman johdosta pikimmiten korjata.

Analyysia haluttiin Iahestya avoimessa eli kysyvassa mielessa, silla
taulukoissa esitetyilla kysymyksilla ikaan kuin johdetaan ajattelua syvemmalle
niista lahtokohdista, jotka esitettiin luvussa 2.5 tutkimuksen kantavina
ongelmakohtina. Myds heikkouksien esitystapaa on hieman muovattu
kannustavampaan suuntaan, silla uskon, etta jokaisessa heikkoudessa piilee
mahdollisuuden siemen. Tama ei suinkaan tarkoita sita, etta palvelun

mahdollisia heikkouksia ei pystyttaisi tunnustamaan, vaan pikemminkin sita,
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etta jokaisessa heikkoudessa taytyy nahda jotain parantamisen varaa ja —

varsinkin liiketoiminnassa — pystya kaantamaan se vahvuudeksi.

Kysymykset ovat ideologisella tasolla erittain hyva keino tarkastella asioiden
kantavuutta, ja ne tarjoavat alustan hedelmalliselle jatkokehitykselle luovan
ideoinnin suhteen. Sen sijaan, etta olisi suoraan listattu ranskalaisilla viivoilla
kylmia ominaisuuksia taulukkoon, paatettiin muovata taulukko taman
tutkimuksen kannalta kehittdvampaan suuntaan. SWOT-analyysin kysymykset
esitetaan tassa vaiheessa, silla niihin pyritdan vastaamaan tutkimuksen

kehittymisen antaessa siihen mahdollisuuden.

TAULUKKO 1. Sopulit.com SWOT-analyysi - Kysymykset

Vahvuudet (Heikkoudet)
e Mika on ydinosaamista? e Mitd osaamista tarvitaan?
e Milla resursseilla mennaan? e Mita resursseja puuttuu?
¢ Mika on vahvin osa-alue? e Missa on parantamisen varaa?
e Mista tulot? e Mitkd menot?
Mahdollisuudet Uhat
e Mita uutta voidaan tarjota e Onko taloustilanne suotuisa?
asiakkaille? e Negatiivisia poliittisia tai
e Taloudellisia trendeja, joista sosiaalisia trendeja?
mahdollista hyotya? e Mihin kilpailijat keskittyvat?
e Orastavia poliittisia tai sosiaalisia e Mika on heikkous?
trendeja?
e Uutta teknillistéd osaamista, mita
voisi hyddyntaa?

Taulukossa esitetyt heikkoudet on helppo kaantaa vahvuuksiksi. Mita
osaamista tarvitaan, mahdollisuus parantaa toimintaa; mita resursseja
puuttuu, mahdollisuus laajentaa yritysta enemman omavaraiseksi, tai kayttaa
ulkopuolista olemassa olevaa osaamista vajavaisuuden tayttamiseksi; missa
on parantamisen varaa, parannetaan sita tarpeeksi, niin siita tulee vahvuus;
mitka menot, keskitytaan niiden pienentamiseen suhteessa tuloihin, niin

vahvuus on paivanselva.
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Vaikka SWOT vaikuttaakin tassa yhteydessa hyvalta tyokalulta yrityksen
puutteiden korjaamisen suhteen, se on kuitenkin hyvin yksiselitteinen ja suora.
Se esittaa asiat siina valossa, etta vain merkittavimmat puutteet — jotka ovat
paatyneet listalle — ansaitsevat huomioimista ja panostusta, kun vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia pitaisi kasitella huomattavasti

laajemmassa mittakaavassa ja ottaa huomioon, etta kaikki vaikuttaa kaikkeen.
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4 VERKOSTOITUMINEN

4.1 Lapileikkaus verkostoihin

Sana "verkostoituminen” itsessaan on suhteellisen uusi. Sita alettiin
ensimmaisen kerran kayttaa vuonna 1966. (Darling 2003, 17.) Se ei ole
kuitenkaan uusi ilmid, mutta sita on vasta viime aikoina alettu hyodyntaa
aktiivisesti yritysten toiminnassa. Aiemmin sita on kylla kaytetty myds, mutta ei
tietoisesti, mika on aiheuttanut sen, ettei siita ole osattu ottaa kaikkea tehoa
irti. Se, miksi sita ei ole tietoisesti osattu ennen kayttaa, on taas johtunut siita,
ettei sitd ole ymmarretty kasitella yrityksissa erillisena voimavarana ja
tyokaluna niin kuin nykypaivan yrityksissa. Verkostoituminen ja sosiaaliset
verkot ovat edelleen maariteltavissa lahes yhta monella tapaa, kuin on
yrityksia, jotka niita aktiivisesti ja tietoisesti hyodyntavat. Se ei ole kuitenkaan
erillinen resurssi yritykselle, siina missa esimerkiksi markkinointi tai myynti.
Jokainen yrityksen tyontekija "verkostoituu” jatkuvasti ja se tapahtuu yrityksen
nakokulmasta niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Tata jatkuvasti kaytettavissa
olevaa resurssia on syyta hyodyntaa oikealla tavalla.

Verkostoituminen on jatkuva, pysayttamaton prosessi ja se koskee
vaajaamatta jokaista inmista. Joka kerta, kun tapaamme uusia ihmisia,
luomme uusia saikeita "hamahakin verkkoomme”. Verkostoituminen ei aina
vaadi rahan- tai hyodykkeenvaihtoa tapahtuakseen; se voi tapahtua
arvaamatta ja odottamattomissa olosuhteissa. (Darling 2003, 26.)
Verkostoitumisen voikin maaritella informaation kulkua kuvaavaksi
prosessiksi, silla siind on yleensa kyse erilaisten taustojen omaavien ihmisten
yhteen saattamisesta. Suurin ongelma yritysten tietoisissa motiiveissa
hyodyntaa verkostoitumista on se, mihin kohtaan "hamahakin seittia” pitaisi
iskea kiinni, ja kuinka hyodyntaa haluttua verkkoa oikealla tavalla omassa

liiketoiminnassa.

Erityisosaaminen ja sen kartoittaminen on jokaisen yrityksen liiketoiminnan

kulmakivia. Erityisen tarkeaa se on pk-yrityksien tapauksessa (Uusi-Rauva,
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Haverila, Kouri & Miettinen. 2003, 312). Tama on alue, jolla verkostoituminen
on aarimmaisen hyodyllista yrityksen kannalta. Yritys voi kaytannossa
keskittda voimavaransa taysin oman ydinosaamisen kehittamiseen ja
verkostoitumisen kautta ulkoistaa vahemman olennaisia toimintoja tai
mahdollisesti hankkia yrityksille uusia kehityssuuntia. Tama kuitenkin vaatii
syvempaa perehtymista omiin verkostoihin ja niiden kehittamiseen: "saikeet”
on pidettava tukevina, jokainen suhde — erityisesti ihmissuhteet — vaatii
saanndllista huomiota ja huoltamista. Omia suhteita on osattava myo6s
tarvittaessa kayttaa hyvakseen oikealla tavalla ja ottaa niista kaikki
mahdollinen hyoty irti ilman, etta siita tulee "yliverkostoitumista”.

Hyva esimerkki yksittaisen ihmisen verkostoitumisen tarkeydesta:

At the time, Welch was second in the Golf Digest CEO handicap
rankings, behind Scott McNealy of Sun Microsystems. McNealy
got in touch with Welch and challenged him to a friendly game,
‘mano a mano.” Welch agreed, and McNealy went to Nantucket
for a 36-hole match, which Welch won. Not long after, impressed
with McNealy the man, Welch asked him to join the GE board.
(Chitwood 2006.)

On lahes mahdotonta pysytella erossa verkostoista. Liiketoiminnan kannalta
tarkeinta on kuitenkin se, mihin verkostoihin kuuluu. Oikeiden
"pelinappuloiden” tunnistaminen omalla liiketoimintasektorilla saattaa parantaa
asemia samalla alalla toimiviin kilpailijoihin — jotka eivat valttamatta tunne
avainsegmenttien solmukohtia — nadhden. Maailma verkostoituu paiva paivalta
enemman, ja vuosissa tarkasteltuna voidaan puhua jo lahes
eksponentiaalisesta vauhdista. Ei ole valia, mita asemaa tavoitellaan, se tulee
joka tapauksessa sijaitsemaan jossakin pisteessa valtavaa verkostoa.
(Shaviro 2003, 19.) On kuitenkin muistettava, kuten edella osittain viitattiin,
etta on tarkead muodostaa strategia oikean verkoston tavoittamiseksi. Vaarien

verkostojen tavoittelu on turhaa ja tuloksetonta voimavarojen hukkaamista.

Se, mika on osittain aiheuttanut verkostoitumisen eksponentiaalisen kasvun
nykymaailmassa, on kehittynyt tietoyhteiskunta. Enaa ei tarvitse valttamatta
jarjestaa aikaa vievia tapaamisia Jack Welchin ja Scott McNealyn tapaan,

vaan informaatioteknologia on mahdollistanut vaivattoman verkostojen
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hyoddyntamisen nykytekniikalla. Online-tapaamiset, pikaviestimet ja
sosiaalinen media ovat vain muutama esimerkki verkostoitumisen tydkaluista,
joita meilla on nykypaivana kaytettavissamme. Naita tyokaluja oikein
kayttamalla on mahdollista parantaa verkostoja tavalla, jota ei valttamatta
pystyta edes ennustamaan heti alussa.

"A form of society increasingly organising its relationships in
media networks which are gradually replacing or complementing
the social networks of face-to-face communication”. (van Dijk
1999, 220.)

Verkostot voidaan jakaa sosiaalisiksi verkostoiksi ja mediaverkostoiksi.
Kumpiakin verkostoja taytyy osata kayttaa yhteistyossa toistensa tukena.
Sosiaalisten verkostojen yllapitaminen vaatii asiakkaiden tapaamista ja
yhteistydkumppaneiden kanssa tiedonvaihtoa, jotta tietotaitotaso paivittyy
jatkuvasti. Tama on erittain tarkeaa verkostojen sailyttamisen kannalta. Jos
verkostoidutaan vain ja ainoastaan silloin, kun itse tarvitaan jotain, kyseinen
verkosto ei tule toimimaan terveella tavalla. Mediaverkostojen yllapito taas
vaatii osallistumista erilaisiin tapahtumiin ja sitoutumista "reilun kaupan”
periaatteisiin. Viimeisimpien uutisten kannalta ajan hermolla pysytteleminen ja
kuuluminen nakyvana osana yleisesti tunnustettuun, isompaan yhteis6n on
my0s oleellista. Jos media ei tieda meista mitaan, kuka tietaa? Tarkein tekija
on se, missa mediassa nakyy ja kuuluu. Kaikki julkisuus ja maine ei ole
kuitenkaan hyvasta. (van Dijk 1999, 220.)

Verkostoitumiselle voi olla monia perusteita: henkilokohtaisen uran
edistdminen, yrityksen kannattavuuden parantaminen verkostoitumisen
kautta, tai niin kuin Sopulien tapauksessa, se on yksinkertaisesti
valttamatonta. Joissain tapauksissa verkostoitumista ei valttamatta vaadita,
mutta se voi silti olla merkittava etu. Sopulit.com:n tapauksessa
verkostoitumista vaaditaan eri asiakasryhmien muodostamiseen, ja ilman

verkostoitumista palvelulla ei ole mitaan virkaa.
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4.1.1 Verkostojen oravanpyora

Verkostojen oravanpyora antaa hyvan, vaikka jokseenkin summittaisen kuvan
muutamista verkoista, joita ihmisilla on kaytettavissa nykypaivana (Condron
2007). Aihe esitetaan vertauskuvallisesti oravanpyorana siksi, etta
saadakseen verkostoitumisen liikkeelle tehokkaasti, on ihmisen tutustuttava
ylla esitetyn kuvion lahes jokaiseen palleroon ikaan kuin polkaistakseen
pyoran poikkipuolilla vauhtia koneistoon. Edellisessa luvussa todetun
perusteella tiedetdan myos, etta verkostoitumista on lahes yhta vaikeaa estaa
kuin oravanpydran pyorimista. Seuraavassa kaydaan lapi muutamia

verkostoitumisen kannalta tarkeimpia osia pyorasta.

rmedia
relees
@ @

KUVIO 6. Verkostojen oravanpyora (Condron 2007)

Blogs — Blogit
Blogit ovat hyvin usein yhden henkilon kirjoittamia joko yksityis- tai
yrityslahtoiselta asiasisalloltaan joskus jopa hyvinkin kantaa ottavia. Niita
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voidaan hyodyntaa joko haalimalla uusia kontakteja toisten blogeista tai oman
myota tai tiedottamalla niissa yrityksen kuulumisista.

Friends — Ystavat

Ystavat ovat jokaisen sosiaalisen verkoston perusta. Lahes jokaisen ihmisen
ensimmainen sosiaalinen verkosto heti perheen jalkeen ovat yleensa ystavat.
Kun ystava lisataan sosiaaliseen mediaan tai pikaviestimiin, niin tiedetaan
ensimmaisten joukossa, mita he tietavat. Ei kannata pelata hyodyntaa naita

tietoja yrityksen liiketoiminnassa, jos siihen avautuu mahdollisuus.

Agents — Valittajat
Tyon valittajat ja ystavien valittamat tyot. Kun tyotehtavia/asemaa suositellaan
ystaville, niin heidat voi helposti sita kautta saada tukemaan omia verkostoja

huomattavasti paremmin.

Messaging — Viestinta

Yksityisviestit ja pikaviestinta. Sisainen ja ulkoinen tiedottaminen. Aina
kannattaa tiedottaa kaikkia siita, missa talla hetkella mennaan ja minne ollaan
menossa. Nykypaivana lilan moni yritys tuskailee puutteellisen sisaisen —
miksei myds ulkoisen — viestinnan tuomista ongelmista, monesti viela

tiedostamatta vaikeuksien aiheuttajaa.

Groups — Ryhmat

Ryhmiin ja keskustelupalstoille liittyminen on suotavaa. Niitd on pilvin pimein
sosiaalisessa mediassa ja eri liiketoimintasektoreiden ryhmittymissa. Niilla voi
tehda liiketoiminnasta huomattavasti helpompaa. Mita tiukempi ja

sisaanpainlampiavampi ryhma, sen enemman sisapiirin tietoa tapahtumista.

Shout outs — Vinkit/vihjeet
Olennaista yrityksen sisaisen viestinnan kannalta. Paaasiassa kehotuksia ja

tiedonantoja yrityksen sisalla kollegoilta ja freelancer-asiakkuuksilta.

Profile — Profiili
Omat, virtuaaliset kasvot verkostoissa. Kannattaa pitaa siitd hyva huoli ja

huolehtia sen olevan aina ajan tasalla. Profiili on se, millaisena muut



28
verkostosi jasenet nakevat juuri sinut. Huolimattomasti tehty ja paivittamaton
profiili antaa huonon vaikutelman itsesta ja asettaa asemaan, jossa joudutaan
tekemaan huomattavasti enemman toita saavuttaakseen jotain, verrattuna
huoliteltuun ja jatkuvasti ajan tasalla olevan profiilin omaavaan henkil66n, joka
on pelkalla profiililla jo saavuttanut potentiaalisen asiakkaan luottamuksen.

4.1.2 Markkinointi, verkostoituminen ja myynti

Diane Darlingin (2003, 17) mukaan erot markkinoinnin, verkostoitumisen ja

myynnin valilla voidaan esitella helposti seuraavanlaisella kuviolla:

Markkinointi

Verkostoituminen

KUVIO 7. Markkinointi, verkostoituminen & myynti (Darling 2003)

Kuvio 7 osoittaa hyvin naiden kolmen kasitteen eroavaisuudet. Markkinoinnilla
on pyramidin laajin ala. Se on yleensa tekija, joka muuntaa teorian
kaytannoksi mainostamisen ja yleisen "pr:n” avulla ja kiinnittaa toivon mukaan

kohdeyleison huomion ja mielenkiinnon. (Darling 2003, 17.)

Verkostoituminen seuraa markkinointia samalla kaventaen pyramidin pinta-
alaa hieman enemman kohdistettuun suuntaan. Verkostoitumisen saavat
aikaan kuitenkin yksittaiset inmiset, eivat yritykset tai media. (Darling 2003,
17.) Se on myds tekija, joka maarittaa olennaisimmat seikat paatoksenteossa
ja se on kasvun kannalta erittain tarkeaa, erityisesti Sopulit.com:n
tapauksessa. Rahallisen hyddyn saavuttaminen sosiaalisia tapahtumia
mainostavalla verkkoportaalilla on lahes taysin riippuvainen kontakteista ja

suhteista. llman suhteita ei voi saada "lumipalloefektia” mahdollisten tulevien
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kayttajien keskuudessa, ja ilman useita kayttajia ei pysty houkuttelemaan
mainostajia palvelulle. Sopulien tapauksessa ilmi6 toimii myods kaanteisena;
Jotta ihmiset — tulevat kayttajat — kiinnostuisivat sivustosta, on sinne ensin

saatava houkuttelevia ja uskottavia yritysmaailman kayttajia/asiakkaita.

Viimeinen osa kuviosta on myynti. Myynti yhdistaa ratkaisun ja ongelman.
Myyija ja ostaja on tunnistettu, joten neuvottelu ostosta/hyodykkeen vaihdosta
voidaan kaynnistaa. Jos markkinointi ja verkostoituminen on toteutettu
onnistuneesti, on myynti huomattavasti helpompaa toteuttaa. (Darling 2003,
18.)

Nama kolme tekijaa toimivat erittain hyvin yhdessa ja yhta niista
hyoddynnettaessa pitaisi aina pystya ottamaan huomioon, miten se vaikuttaa
toisiin, ja voiko muita osa-alueita mahdollisesti hyodyttaa samalla.
Keskittymalla vain yhteen naista ja kiirehtimalla muut lapi "pakollisena
huttuna” saattaa vaikuttaa liiketoimintaan negatiivisella tavalla tekemalla siita
vaikeampaa ja huomattavasti epavakaampaa. Hevoskarryilla on turha yrittaa
mihinkaan sijoittamalla niitéd hevosten eteen. Parempi antaa hevosten

rauhassa tehda tehtavansa ensin. (Darling 2003, 18.)

4.2 Verkostojen kartoittaminen

Verkostojen kartoittaminen voi toimia hyvana apuvalineena yritykselle. Tama
auttaa tunnistamaan kaikki tarkeimmat verkostot ja suhteet niista
liketoiminnan kannalta vahemman oleellisista. Se auttaa hahmottamaan
jokaisessa tilanteessa tietyn verkoston solmun, josta tavoittaa juuri oikean
henkilon tai sidosryhman avuksi sen hetkiseen ongelmaan. (Darling 2003, 31.)

Verkostojaan voi Darlingin mukaan (2003, 33) kartoittaa naapureista,
perheesta, kiinnostuksen kohteista, vanhoista koulukavereista, urheilun
parista seka jopa "hyvantekevaisyydesta”. Jotkut naista ryhmista saattavat
kuulostaa kaukaa haetuilta, kun ajatellaan liiketoiminnan harjoittamista, mutta
ne ovat sellaisia ryhmia, jotka ovat hyvin usein ohitettu ajattelematta, silla
niista voi loytya yllattavan paljon informatiivisia resursseja. Verkostojen
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kartoittaminen ja jarkevadittaminen auttaa myos ehkaisemaan

yliverkostoitumista.

Naapurit

Tama on hyvin usein edella mainituista kategorioista ylenkatsotuin, mutta jopa
seinanaapuri saattaa toimia samalla alalla ja tarjota arvokasta informaatiota
liiketoiminnan nakodkulmasta, varsinkin kun kyseessa on sosiaalinen media.
Talla ei tarkoiteta pelkastaan olohuoneen takaseinan seinanaapuria, vaan
myos yrityksen tilojen puolesta samalla alueella toimivat naapuriyritykset ja -
asukkaat kannattaa huomioida. (Darling 2003, 33.)

Perhe

Perheen kautta voi avata oven itselleen ennestaan taysin tuiki tuntemattoman
verkoston maailmaan. Tasta verkostosta huolehtimalla saatat luoda itsellesi
mahdollisuuden liiketoimintaan sellaisilla alueilla, joilla ei aiemmin valttamatta

nakynyt mahdollisuuksia lainkaan. (Darling 2003, 33.)

Liiketoiminta

Liiketoimintaverkostot ovat tietysti tarkeimmat ydinverkostot, jotka ovat kasilla
paivittaisessa liiketoiminnassa. Ei pida koskaan unohtaa aiempia tydnantajia
tai asiakasyrityksia, silla ne voivat osoittautua tulevaisuuden liiketoimien
kannalta olennaisiksi avaintekijoiksi eri liikketoiminnan aloilla pelattaessa.
(Darling 2003, 33.)

Kiinnostuksen kohteet

Kiinnostus samaa asiaa tai siihen liittyvia sidosryhmia kohtaan on yleensa
kantava voima liiketoimintasuhteiden syntymisessa. Ihmisilla on taipumus
hivuttautua yhteen sellaisten ihmisten kanssa, joilla on samat kiinnostuksen
kohteet. Jokainen on varmasti oppinut — jos ei tiedostavalla, niin ainakin
alitajuntaisella tasolla — jo peruskoulussa sen, kuinka otollisia ryhmia nama

ovat erilaisten ihmissuhteiden luomiselle. (Darling 2003, 33.)
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Koulukaverit
Lista kaikista koulu- ja opistotason kavereista. Heissa saattaa piilla arvokas
resurssi myohemmassa vaiheessa, kun oma yritys on lahtenyt kasvamaan ja

koittaa laajentumisen ja mahdollisen rekrytoinnin aika. (Darling 2003, 33.)

Urheilu

Urheilun voisi oikeastaan sisallyttaa lahes kokonaan kiinnostuksen kohteiden
alle, silla verkostoituminen urheiluharrastuksen parissa on lahinna vain yksi
kiinnostuksen kohteen jakavien muodostama sosiaalinen rynma. Lauantain
sahly- ja latkavuorojen pukukopeissa puhutaan myos liiketoimintaan liittyvista

aiheista enemman kuin siita ulospain annetaan ymmartaa. (Darling 2003, 33.)

”Hyvantekevaisyys”

Hyvantekevaisyys lainausmerkeissa siksi, etta tassa asiayhteydessa
hyvantekevaisyydella tarkoitetaan kaikkia muita ihmisia kartoitettavien
verkostojen ulkopuolelta. Osa voi olla hyva resurssi liiketoiminnan kannalta,
mutta suurin osa lahinna palvelee samoja kiinnostuksen kohteita. Tama ryhma
voi toimia hyvana linkkina, kun halutaan laajentaa omia verkostoja. (Darling
2003, 33.)

Kaikkien naiden verkostojen yllapito ja niiden sailyttaminen tuoreina ja
aktiivisina voi vaikuttaa tarkealta prosessilta. Se ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta jokaista verkostoa taytyisi vaalia joka paiva tapaamalla eri ryhmia
edustavia henkil6ita, vaan lahinna sita, etta suhteet sailyvat kayttokelpoisina.

4.2.1 Sosiaalinen media verkostoitumistydokaluna

Internetissa on monia sosiaalisia verkostoja ja markkinapaikkoja, joita yritykset
eivat huomioi markkinoinnin ja verkostoitumisen kannalta. Naihin kuuluu
Facebook, YouTube, MySpace, Twitter seka LinkedIn. Osaa naista tydkaluista
ei kayteta juuri koskaan, silla suurin osa yrityksista ei valttamatta ymmarra
kaikkea potentiaalista hyotya, jota niiden kayttamiselld voidaan saavuttaa.
Suurinta osaa naista tyOkaluista ei ole luotu sanan varsinaisessa

merkityksessa myynninedistamistarkoitukseen — vaikka sitahan ne
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kaytannossa ovat, kun vain osataan katsoa pintaa syvemmalle. Ne on luotu
epasuoraan brandin nostattamiseen ja niillda on mahdollisuus saada kyseinen
brandi ja yritys nayttdamaan suositummalta ja trendikkaammalta. Pelkastaan
se, etta yritys nakyy nykypaivana verkostoitumistyOokaluissa, on jo Iahes
pakollista tunnettuuden kannalta sosiaalisessa mediassa. Se myos luo
potentiaaliselle asiakkaalle kuvan siita, etta yritys seuraa trendeja ja tietaa,

mitad maailmassa paraikaa tapahtuu.

Jotkut naista sosiaalisista medioista ovat hyvia tyokaluja markkinakartoitusta
ajatellen. Joissain tapauksissa potentiaalisia asiakkaita ei tarvitse edes pyytaa
osallistumaan erityiseen tutkimukseen. Vain seuraamalla heidan reaktioitaan
ja tekojaan seka oppimalla ymmartamaan heidan halujaan, tarpeitaan ja
vaatimuksiaan, voidaan palvelut ja tuotteet yksildida palvelemaan tulevia
asiakkaita entista tehokkaammin. Jotkut naista sosiaalisen median
verkostoista tarjoavat jopa ilmaisia kyselyita. Naihin voi valita ihmisia joko
omista tai ulkopuolisista verkostoista ja sita kautta nahda heidan
kiinnostuksen kohteitaan. Tama voi olla hyva tyokalu esimerkiksi
Sopulit.com:n tapauksessa, kun halutaan kartoittaa, millaiset ihnmiset ovat

erilaisista tarjotuista palveluista kiinnostuneita.

Facebook

Facebook on tunnetuin sosiaalinen verkostoitumissivusto. Se on hyva tyokalu,
jota pystytaan kayttamaan suhteellisen tehokkaasti pienella maaralla aikaa ja
mika tarkeinta, kayttamatta penniakaan rahaa. Yritykselle voi luoda sinne
profiilin ja muokata sita halutessaan omannakoiseksi. Facebookin kayttajat, eli
ihmiset, jotka ovat maaritelty kavereiksi seka muut yrityksesta kiinnostuneet,
pystyvat lukemaan tila- ja uutispaivityksia ja sitd kautta nakemaan, mita yritys
tarjoaa tai mita sille kuuluu. "Feisbuukkausta” pidetaan yleisesti hyodyttomana
ajantappoharrastuksena, eika siella verkostoitumista nahda kovinkaan
hyddyllisena asiana liiketoiminnan kannalta. Mutta miksi sitten suurimmat
musiikki- ja elokuvayhtiot, urheilubrandit, autovalmistajat seka lahes joka
toinen yrittaja ja hanen veljensa on luonut oman yhtion profiilin Facebook:iin?

Yhta vastausta tarjoaa Alex Jefferies Market Wire:sta:
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The popularity of online social media forums has not only
changed the way peers interact with each other, it has also
succeeded in creating a new breed of online customers. These
customers have come to expect a certain level of accessibility and
interaction with businesses, as well as the ability to engage with
other consumers who share similar wants and needs. (Jefferies
2008.)

Facebook on palvelu, jota kaytetdan parhaiten luomalla sita kautta
oheisverkostoja. Luodaan yrityksen kayttgjille puitteet, jossa he voivat
seurustella keskenaan ja toivon mukaan keskustella yrityksen tarjoamista
palveluista/tuotteista. Niinkuin Alex Jefferies ylla mainitsi, kuluttajat haluavat
olla kanssakaymisissa muiden kuluttajien — joilla on mahdollisesti
samankaltaiset tarpeet kuluttajatottumustensa suhteen — kanssa vaihtaakseen
mielipiteita jaetusta kiinnostuksen kohteesta. Tama verkosto ei valttamatta ole
paras mahdollinen liiketoiminnan suhteiden luomisen kannalta, mutta se
nostattaa brandia ja avaa samalla mahdollisuuden kuluttajille muodostaa
yrityksesta juontuvia verkostoja, mika taas johtaa laadullisesti ja
lopputulokseltaan parempaan "suusta-suuhun” -markkinointiin ja parantaa

yrityksen tunnettuutta markkinasegmentissa, jossa se toimii.

Twitter

Twitter:n perusidea on saada ihmiset paivittamaan tilansa silla, mita he
tekevat juuri silla hetkella kayttamalla lyhytta tekstiviestia, jonka voi
tarvittaessa lahettaa myos puhelimella. Twitter tarjoaa kohdistettuja, ilmaisia
tyokaluja kayttgjilleen syventadkseen heidan kayttokokemustaan.
Esimerkkeina "TwitterLocal”, joka mahdollistaa "twiittausten” (Twitterin
tilapaivityksia kutsutaan twiittaukseksi: aina, kun joku paivittda oman tilansa
viestillaan, han twiittaa.) esiintymisen paikkakohtaisesti tyyliin: 1ahimpana
sijaitseva ensin. "Twellow” taas mahdollistaa Twitter-kayttajien luokittelemisen
toimialan mukaan ja "TweepSearch”:lla on mahdollista nahda, missa

yrityksissa ihmiset ovat toissa ja mita he tekevat ansaitakseen leipansa.

LinkedIn
LinkedIn on sosiaalinen media, joka toimii samalla tavoin kuin Facebook.
Ainoa ero naiden valilla on se, etta LinkedIn on enemman tyokeskeinen.

LinkedIn:n kayttajat ovat enemmistoltaan likketoiminnan kannalta
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verkostoituvia ihmisia: ihmisia, jotka tyoskentelevat yritykselle A, ja ihmisia,
jotka ovat tietyn alan ammattilaisia, jotka tekevat projekteja yrityksille B ja C.
LinkedIn perustaa toimintansa siihen, etta haluttu ammattitaito ja vastaukset
ongelmiin ovat vain kysymyksen paassa sen omaavasta henkilosta.
LinkedIn:ssa voi vastausten lisaksi etsia tyollistymismahdollisuuksia tai
harjoittaa verkostoitumista haluttuun tydelaman verkostoon. LinkedIn on
ilmainen sosiaalisen median palvelu, niin kuin Facebook, jota voi kayttaa
jokainen. Se on korvaamaton tyokalu pk-yrityksille ja jokaiselle, joka
tyoskentelee alalla, jossa kaivataan verkostoitumista tai tietoa muista alan
yrityksista.

Youtuben ja tekstiviestien kayttaminen ovat myds hyvia keinoja saada
yritykselle tunnettuutta lisaa. Niista tosin hieman enemman markkinoinnin
osiossa, silla vaikka ne ovat osittain my0s verkostoitumistyokaluja, ne ovat silti
huomattavan paljon hyodyllisempia kayttaa markkinointityokaluina.
Seuraavassa kuviossa viela muita vuosien varrella kaytettyja sosiaalisia
medioita.
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4.2.2 Yliverkostoituminen

Yliverkostoituminen on sanana suhteellisen harvoin kaytetty, eika sita kuulla
mainittavan kovin usein liiketoiminnan yhteydessa. Se, etta se on harvinainen,
ei kuitenkaan tarkoita sita, etteiko sita tapahtuisi paljon, varsinkin
yksityishenkildiden saralla. Moni ajattelee liiketaloudellista nakdkulmasta niin,
ettei koskaan voi olla liikaa kontakteja ja verkostoja. Tama on kuitenkin
optimistinen harhaluulo, silla asialla voi olla hyvinkin painvastaiset vaikutukset.
Kun verkostoituu liikaa, eli ns. yliverkostoituu, verkostot vajoavat helposti
epajarjestyneeseen tilaan. Epajarjestyneet verkostot vaativat huomattavasti
enemman to6itd, jotta ne voitaisiin saattaa tuoreeseen ja tuottavaan tilaan, ja
ne voivat sita kautta johtaa loppuun palamisen tilaan ja huonoihin
verkostoitumiskokemuksiin, mika taas syo tehokkuutta uusien verkostojen
luomiselta. (Darling 2003, 127.)

Yliverkostoituminen on vaarallisen helppoa nykypaivan sosiaalisessa
mediassa ja varsinkin Facebook:ssa ja LinkedIn:ssa, kun saavutetaan tilanne,
jossa kontakteja ja yhteyksia on niin paljon, ettei oikein tieda, mita niilla tekisi.
Tassa vaiheessa yleensa menetetaan kyky yllapitaa verkostoja jarkevina seka
tuottavina, ja niista tulee epajarjestyneita. Esimerkiksi oman Facebook-profiilin
jarjestaminen voisi tapahtua pitamalla kaverit kavereina ja verkostot
verkostoina. Kun Facebookiin luodaan yhtion oma profiili, on tarkeaa huolehtia
siita, ettei kaikki profiilista kiinnostuneet ole kiinnostuneita siita pelkastaan
verkostoitumisen vuoksi. On hyva pitda mahdolliset tulevat asiakkaat erillaan
"hyotyverkostoista®, silla tama on keino saavuttaa maksimaalinen tehokkuus
omista verkostoista ilman, etta ne aityvat lilan suuriksi, hallitsemattomiksi
verkostomassoiksi. Kaikista "hyotykontakteista” ei tarvitse listata hyvia ja
huonoja puolia, vaan niiden vahvuuksia pitaa pystya kuvailemaan muutamalla
lauseella, jotta niiden puoleen osataan kaantya oikeassa tilanteessa. Vaaralla
hetkella ja ilman jarkevaa ja saavutettavaa syyta laukaistut kontaktien
hyoddyntamisyritykset palkitaan usein vain niihin liittyvien hyotyverkostojen

menettamisella.
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5 MARKKINOINTI

5.1 Suunnitelmallista markkinointia

Markkinointisuunnitelma tai ylipaansa markkinoinnin suunnitteleminen on
erittain tarkeaa pienelle, vasta-aloittavalle yritykselle, jotta pystytdan edes
haaveilemaan kilpailuedun — puhumattakaan edes saman toimintatason —
saavuttamisesta alalla toimiviin kilpailijoihin nahden. Suunnitteleminen
pakottaa ajattelemaan mita on tapahtunut aiemmin, mita tapahtuu talla
hetkella ja mita saattaa tapahtua tulevaisuudessa. (Kotler 1999, 216.)
Huolellisesti maaritellyt markkinasegmentit toimintakenttana ja tiettyjen
palveluiden kysynnan ja tarjonnan analysointi antavat hyvat lahtokohdat

markkinoinnin suunnittelulle.

Vasta-aloittavat yritykset jattavat monesti nama asiat kasittelematta ja
keskittyvat ydinosaamisensa kehittamiseen. Markkinoinnin suunnitelmallisuus
on puutteellista monesti nimenomaan siita syysta, etta sen tekemiseen
erikoistunut resurssi puuttuu yritykselta lahes taysin, koska yritys on perustettu
oman tekemisen pohjalta ja tassa vaiheessa kaikki on kannettavana yrittajan
omilla harteilla. Kun Mediatoimisto Kone perustettiin ja Sopulit.com:n
likeidean synnyttamisesta oli selvitty, oli selvaa, etta alussa liiketoiminta ja
yrityksen eteenpain vieminen tulee olemaan muutaman henkilon toiminnan
varassa. Parhaaksi tavaksi myyda "Sopuleita” tuotteena koettiin
henkilokohtainen panos, eli myydaan palvelua itse. Henkilokohtainen panos
myynnin suhteen on lahinna tapa — yksi pieni osa isompaa kokonaisuutta —
realisoida markkinointisuunnitelmaa, joka puuttuu viela tassa vaiheessa
kokonaan. Markkinointi on kuitenkin yksi isoimpia tekijoita niista, jotka
maarittavat yrityksen menestyksellisyyden, joten on selvaa, etta sen

suunnitelmallisuuden puutteeseen on puututtava lahitulevaisuudessa.

Markkinointisuunnitelman on hyva olla yksinkertainen, ytimekas ja helposti
ymmarrettava. Useissa yrityksissa on tehty jopa vain muutaman sivun

mittaisia markkinointisuunnitelmia, jotka ovat osoittautuneet erittain toimiviksi
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ratkaisuiksi. Liian pitkalle seuratut ja ronsyilevat ajatusketjut eivat varsinaisesti
auta keskittymaan olennaiseen, vaan saattavat olla jopa suunnitelmallisuuden
kannalta haitallisia aloittavalle pienyritykselle. Kotlerin mukaan (1999, 218)
markkinointisuunnitelman tulee sisaltaa seuraavat osa-alueet:

e tilanneanalyysi

e markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet
e markkinointistrategia

e markkinoinnin toimintasuunnitelma

e markkinoinnin valvonta

5.2 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi tulee avuksi, kun yrityksen organisaation tamanhetkinen
tilanne halutaan kartoittaa mahdollisimman totuudenmukaisesti ja
kaunistelematta, ja se koostuu neljasta eri osa-alueesta: nykytilanteen
kuvauksesta, SWOT-analyysista, yrityksen paaasiallisista ongelmakohdista
seka tarkeimmista tulevaisuutta koskevista oletuksista. (Kotler 1999, 219.)

Suunnitteluprosessi alkaa lahes aina nykytilanteen arvioinnilla. Arvioinnilla
selvitetaan tilastoihin perustuva kuva tuotteen tai palvelun myynnista,
markkinaosuudesta, hinnoista, kustannuksista seka voitoista. Nykytilanteen
arvioinnissa huomioidaan myos tarkeimpien kilpailijoiden menestys.
Markkinointiymparistoon vaikuttavat tekijoiden tunnistaminen ja arvointi tullaan

myOs tekemaan osana nykytilanteen kuvausta. (Kotler 1999, 219.)

Nykytilannetta voidaan tarkastella seka ymparisto- etta yritysanalyysin
nakokulmista. Ymparistoanalyysin keinoilla on tarkoitus tarkastella
markkinoinnin ulkoisia menestystekijoita, eli asiakaskunnan maarittaminen,
kysynnan maaran selvittaminen seka ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden
Ioytaminen on tarkedaa. Naiden pohjalta voidaan laatia ennusteet
kokonaismarkkinoiden ja niiden rinnalla oman markkinaosuuden suuruudesta.
Myo0s erilaiset yhteiskunnalliset tekijat — jotka voivat vaikuttaa markkinoinnin
keinoihin ja toimintaan — on hyva selvittaa, esimerkkina lainsaadanto ja
kulttuuriymparisto. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47- 80.)
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Yritysanalyysi on taas tyOkalu, jonka avulla voidaan arvioida yrityksen sisaisia
sidosryhmia ja niiden toimivuutta. Yritysanalyysin hyodyllisyys ilmenee
parhaiten, kun sita kaytetaan virustorjuntaohjelmiston tapaan; tosin sen sijaan,
etta perustavanlaatuinen analyysi ajettaisiin lapi viikoittain tai kuukausittain, se
on hyva suorittaa korkeintaan muutaman vuoden valein. Analyysin
tarkoituksena on selvittda toiminnan laajuus, kannattavuus, maksuvalmius
seka vakavaraisuus. Naiden lisaksi on hyva suorittaa kyselytutkimus seka
yrityksen tydllistamille henkilGille etta vahintaan yhdelle ulkopuoliselle, jolla on
jonkinlainen kuva yhtion toiminnasta. Tutkimusten tuloksista on tarkoitus
jalkikateen laatia yhteenveto, mika auttaa mahdollisten jatkotoimenpiteiden tai
parannusehdotusten kartoittamisessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)

SWOT-analyysi, eli maaritelma yrityksen vahvuuksista, heikkouksista,
mahdollisuuksista ja uhista, on avulias tyokalu yritykselle, kun halutaan
selvittaa, mihin toimintoihin olisi syyta suunnata mahdollisimman paljon
huomiota. Aiemmin esitettin SWOT-analyysiin soveltuvia kysymyksia, joihin
olisi hyva vastata maaritettaessa Sopuleiden markkinointia ja siihen liittyvia
keinoja. Seuraavassa niiden pohjalta laadittu SWOT-analyysi Mediatoimisto
Koneelle kaytettavaksi Sopulit.comin jatkokehitysta ja yrityksen tulevaa
kehitysta varten.
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TAULUKKO 2. Sopulit.com SWOT-analyysi - Vastaukset

Vahvuudet

Ydinosaaminen keskittyy
sovelluskehitykseen ja
suunniteluun seka ideointiin.
Palvelintoiminnot ja puitteet
palvelun kehittamiselle ja
jatkokehitykselle valmiina
Palvelun kehittdminen maksaa
vain aikaa

- Ei investointitarpeita

Hyvat sosiaaliset verkostot

Heikkoudet

Myynti- ja markkinointiosaaminen
puutteellista

Tarvitaan resursseja nakyvyyden
kasvattamiseen

Sovelluskehitys ei toimi
kokopaivaisesti.

Yritysmaailman kontakteja
tarvitaan enemman.

Ihmisten tietoisuus taytyy

“rajayttaad”.

Mahdollisuudet

Palvelu itsessdan uusi tuttavuus
ihmisille

- uusi telkku.com?

Sosiaalinen media todellinen
"kuuma peruna” -trendind
Suomalaiset yritykset opettelevat
vasta alkeita sosiaalisen median
hyédyntamisessa .

- Rahaa liikkuu palveluissa.

Uhat

Tietoisuus ei levia tarpeeksi.
Ihmisille tarjotaan talla hetkella
joka puolelta sosiaalisen median
palveluita.

- Kyllastyneisyys

Iso kilpailija voi kehittaa
samantyylisen palvelun.

Isoilla kilpailijoilla todella suuret

markkinaosuudet

5.3 Markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset

tavoitteet

Kun saavutetaan vaihe, jossa aloitetaan asettaa tavoitteita, siirrytaan

analysoinnista paatoksentekoon. Tassa kohdassa markkinointisuunnitelmaa

on olennaista tarkastella seka yleisia etta konkreettisia tavoitteita ja sita, mihin

toiminnalla ollaan pyrkimassa ja mita silla yritetaan tuloksellisesti saavuttaa.

Yrityksen johtaja voikin kysya, miten yrityksen nykytilanne kohtaa ennustetun

tilanteen ja mihin suuntaan taman kohtaamisen valossa pitaisi pyrkia? (Kotler
1999, 223.)




40

Tulevaisuutta ja Iahinna seuraavaa vuotta tai kvartaalia koskevia yleisia
tavoitteita voivat olla katteen tai asiakastyytyvaisyyden parantaminen ja
markkinaosuuden kasvattaminen. Valitut tavoitteet eivat voi olla ristiriidassa
keskenaan, ja niiden saavuttamisen tulee olla mahdollista kaytettavissa
olevilla resursseilla. llman naita edellytyksia on turha sisallyttaa tai huomioida

naita tekijoita markkinointistrategian laatimisessa. (Kotler 1999, 224.)

Yleiset tavoitteet tulee muuntaa konkreettisiksi eli jollain tavalla mitattaviksi
tavoitteiksi, silla muuten niita ei voida kayttaa tehokkaasti ohjauksen ja
valvonnan apuna. Konkreettisen tavoitteen esitystavassa olennaisinta on
suurusluokan ja maarapaivan tarkka maarittely. Siina, missa yleinen tavoite
lahinna ohjaa oikeaan suuntaan, konkreettinen tavoite maarittaa asian

tarkemmin ja suunnitellummin. (Kotler 1999, 224.)

5.4 Markkinointistrategia

Kun konkreettiset tavoitteet on laadittu ja kirjoitettu puhtaiksi, on aika
muodostaa strategia eli jonkinasteinen toimintasuunnitelma siita, kuinka nama
tavoitteet pystytdan saavuttamaan. Strategiaan kuuluu Kotlerin mukaan (1999,
224) kuusi eri tekijaa:

kohdemarkkinat

ydinasemointi

hinta-asemointi

kokonaisarvovaittama

jakelustrategia

o ok wh =

viestintastrategia.

5.4.1 Kohdemarkkinat

Maaritettdessa kohdemarkkinoita ne taytyy erottaa kolmeen eri tasoon.
Ensimmaisella tasolla markkinat kuvaavat ostajia, joilla on halua ja

edellytyksia tehda ostoja. Yksi yrityksen tarkeimmista tehtavista on
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nimenomaan ensimmaisen tason markkinoiden tunnistaminen ja
tavoittaminen. Toisen tason markkinoiden ostajilla on edellytykset ostamiseen,
mutta he eivat ole syysta tai toisesta halukkaita suorittamaan ostoja.
Kolmannen tason markkinat taas kuvaavat kuluttajia — eli potentiaalisia ostajia
— sellaisina, joilla ei ole viela varaa ostaa. Kolmannen tason markkinoita on
hyva kuitenkin seurata, jotta havaitaan ajoissa kuluttajien ostoedellytysten
mahdollinen aktivoituminen. (Kotler 1999, 224 - 225.)

Markkinointisuunnitelmassa tulee kuvata kohdemarkkinoiden erityispiirteet,
seka medioita ja myyntipaikkoja koskevat mieltymykset, jotta pystytaan
tavoittamaan halutut ja ostovoimaisimmat kuluttajat. Joissain tapauksissa
yritykset saattavat maaritella markkinansa yksittaisilla prospekteilla tai jopa
asiakkaiden nimien tarkkuudella, mutta mikali kohdemarkkinat ovat yrityksia,
tulee ennemmin keskittya siihen, milla aloilla yritysasiakkaat toimivat, minka
kokoisia ne ovat, miten ne kayttavat myytavaa palvelua/tuotetta seka mille
alueille ne omaa tuotettaan haluavat myyda. Naiden lisaksi kannattaa myos
kayttaa muutama lause kuvaillakseen hieman mahdollisia ostovaikuttumia,
joita ovat esimerkiksi hinta, laatu ja palvelu, seka ottaa selvaa, ostavatko
yritykset keskitetysti vai hajautetusti. (Kotler 1999, 225.)

5.4.2 Ydinasemointi

Yrityksen toimintaa ja tarjontaa pitaisi pystya perustelemaan joko tietylla
ydinajatuksella tai -hyotynakokulmalla. Hyvia esimerkkeja asemoinnin
perushyodyista ovat kestavyys, nopeus, helppokayttoisyys tai yksinkertaisesti
keino saada paras tuotto minimaalisella sijoituksella. (Kotler 1999, 226.)

Yleensa asemointi perustuu kuitenkin joko yhteen tai kahteen ydinhyotyyn.
Joissain tapauksissa tuotetta tosin markkinoidaan jopa useamman
nakdkulman kannalta ja voimalla. (Kotler 1999, 226.)
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5.4.3 Hinta-asemointi

Hinta-asemointi on keino, jonka avulla yrityksen strategiaan sisallytetaan jokin
tietty hinta suhteutettuna ydinhyotyyn. Yritys hyodyntaa silloin jotain
seuraavista Kotlerin "teeseista” (1999, 226) hinta-asemoinnin
peruspilareinaan:

e enemman kalliimmalla

e enemman samalla rahalla

e enemman halvemmalla

e samaa halvemmalla

tai

e vahemman paljon halvemmalla.

Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita on monia erilaisia, joista suurin
tekija on markkinat. Kysynnan ja tarjonnan suhde seka kilpailu yritysten valilla
luovat vallitsevan markkinatilanteen. On selva3, etta kilpailutilanteessa
tuotteen hinnan oikeanlainen viestiminen markkinoilla on erittain tarkeaa. Eri
hinnoittelutekniikoiden avulla asiakkaan mahdollista ostopaatosta voidaan
jouduttaa tai siihen voidaan tarvittaessa vaikuttaa myonteisella tavalla.
Hintojen viestiminen kuluttajille voidaan oikeastaan jakaa karkeasti
asteikkoon, joka perustuu kahteen eri aaripaahan; hinnan voi ilmoittaa valjasti
tai tiiviisti. (Mantyneva 2002, 106.)

Kaksi aaripaata ovat hinnan ilmoittaminen kokonaishintana — perushintana,
johon on lisatty tietyt elementit — tai taysin pilkottuna hintana, joka muodostuu
tuotteesta ja siihen liittyvan palvelun osista. Kokonaisuudessaan erilaisia
hinnoittelumenetelmia, joita voidaan sijoittaa mainittuun asteikkoon, on
kymmenia. Mantynevan mukaan (2002, 106) yleisimmin niista kaytettyja ovat:
markkinatilanteeseen perustuva hinnoittelu, kiertonopeushinnoittelu,
psykologinen hinnoittelu, kayttdarvolahtdinen hinnoittelu, pakettihinnoittelu,
dynaaminen hinnoittelu ja tarjouskilpailut.

Markkinatilanteeseen perustuva hinnoittelu
Kun hinnoittelua lahdetaan miettimaan markkinatilanteen perusteella, on

tarkeaa ottaa huomioon vallitsevien markkinoiden kysynta- ja kilpailutekijat.
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Tassa yhteydessa yritys tai organisaatio voi soveltaa erityista periaatetta
seuraavaa hinnoittelupolitiikkaa, joista on Mantynevan (2002, 107) ja Uskalin
(1993, 73 - 75) mukaan olemassa kolme vaihtoehtoa:
1. korkean alkuhinnan politiikka
2. alhaisen hinnan politiikka
ja

3. vakiintuneen markkinahinnan politiikka.

Korkean alkuhinnan politikkaa voi tietylla tapaa kutsua myos
"kermankuorintahinnoitteluksi”; silla asiakkaat eivat valttamatta osaa arvioida
tuotteen hintaa, kun se on uusi tai erilainen. Tama hinnoittelumalli sopii myos
tuotteelle, jolle ei heti alkuun haluta paljoa ostajia esimerkiksi tuotannollisista
syista. "Kermankuorintahinnoittelua” on pateva vaihtoehto tasan niin kauan
kuin kuluttajat mieltavat tuotteen uudeksi tai kilpailutilanne

markkinatilanteessa on olematon. (Mantyneva 2002, 107.)

Alhaisen hinnan politikkaa kaytetaan taas taysin painvastaisessa tilanteessa,
eli silloin kun markkinoilla on paljon kilpailijoita sekd samankaltaisia tuotteita,
jaltai tietyn kokoinen markkinaosuus on saavutettava nopeasti. Alhainen hinta
on oivallinen keino saada potentiaaliset asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta
nopeasti, joten tama keino valittaa myos palautteen hinnan sopivuudesta
markkinoille hyvinkin nopeasti. Alhaisen hinnan politiikka voi kuitenkin
vaikuttaa negatiivisella tavalla niin tuotteen kannattavuuteen kuin yhtion
imagoon ja tuotteen/palvelun brandin uskottavuuteenkin. Hintojen liian jyrkka
korotus lilan nopeasti tuotteen lanseeraamisen jalkeen ei varmasti tule

ilahduttamaan asiakkaita. (Mantyneva 2002, 108.)

Vakiintuneen markkinahinnan politiikka viittaa tapaan hinnoitella tuotteet, jotka
ovat "levanneet’ jo jonkin aikaa samankaltaisilla markkinoilla ja ovat jo
hyvassa vaiheessa elinkaarellaan. Tallaisessa tilanteessa markkinoilla
ilmenee jo mittavissa maarin kilpailua, mutta suurin osa organisaatioista ja
yhtidista silti valttaa tappiollista toimintaa, joten hinta on markkinatilanteeseen
nahden todennakoisesti monilla yrityksilla hyvin samankaltaisella tasolla.
Tama ei valttamatta tule vaikuttamaan merkittavalla tai yllattavalla tavalla

harjoitetussa kustannuspolitiikassa, koska vakiintuneen markkinahinnan mallin
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kayttaminen viittaa siihen, etta organisaatio tuntee jo kustannustasonsa
huomattavasti paremmin. Vakiintuneen markkinahinnan politiikassa yrityksen
tulee keskittaa huomionsa kustannusten minimointiin ja yrittaa ottaa
markkinoilla tuotteesta sen hinnan, jonka siita vain pystyy saamaan.
(Mantyneva 2002, 108.)

Psykologinen hinnoittelu

Psykologisen hinnoittelun tausta-ajatuksena on pyrkia vaikuttamaan kuluttajan
ostopaatokseen niin, etta tama ostaa enemman tunteiden kuin jarkevan
ajattelun perusteella. Hinta pyritaan esittdmaan asiakkaalle mahdollisimman
edullisen — ja sita kautta houkuttelevan — nakoisena, vaikkei se
todellisuudessa valttamatta ole sita mitenkaan merkittavalla tavalla. (Uskali
1993, 92.) Esimerkkina vakiintuneen markkinahinnan vallitessa markkinoilla
tietynlaatuinen tuote tai palvelu on hinnaltaan 10 euroa. Psykologisen edun
tuohon hintaan voi saavuttaa kuluttajien keskuudessa hinnoittelemalla oman

tuotteen 9,95 euron hintaiseksi.

Esimerkissa mainittu hintaero ei ole merkittava taloudellisessa mielessa
palvelun tai tuotteen tarjoajalle eika varmasti kuluttajallekaan lukuun ottamatta
kaikista hintatietoisinta ryhmaa, mutta silti se herattaa ihmisten mielikuvan
edullisuudesta ja toimii arsykkeena inmisten tunneajatuksia hallinnoivassa,
oikeanpuoleisessa aivolohkossa. On kuitenkin tarkeaa, etta yli puolet
hinnoissa kaytetyista numeroista tulee vaikuttaa harkituilta, silla psykologisen
hinnoittelun keinot perustuvat yleensa nimenomaan hintavertailuun
kilpailevien tuotteiden valilla tai yleiseen, normaaliin hintaan verrattuna, jolloin
hinnan "massaosa” toimii viitehintana ja nain ollen sailyttaa tuotteen tai
palvelun uskottavuuden sen kuluttajalle valittyvan arvokkuuden tunteen
kannalta. (Mantyneva 2002, 109; Uskali 1993, 92.)

Kayttoarvolahtoéinen hinnoittelu

Kayttoarvolahtdisessa hinnoittelussa painotetaan nimensa mukaisesti tuotteen
kayttdarvoa asiakkaalle, eli siita saatavaa hyotya. Markkinoiden yhteydessa ja
niista puhuttaessa kaytetadn usein sanoja hinta ja laatu, seka tartutaan
teravasti naiden kahden sanan suhteeseen varsinkin kuluttajien korviin

tarkoitetuissa lauseissa. Tama hinta-laatusuhteena tunnettu kasite tarkoittaa
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kaytannossa hinnan ja kayttdarvon suhdetta. Kilpailevien tuotteiden hintojen
ollessa samankaltaisella tasolla kannattaa myyjan painottaa asiakkaalle

ennemmin kayttdarvoa kuin edullista hintaa. (Mantyneva 2002, 110.)

Kayttdarvolahtdisessa hinnoittelussa hyva keino saavuttaa parempi
asiakastyytyvaisyys on parantaa asiakkaan saamaa hyotya tuotteesta
lisaamalla siihen nimenomaan kayttdarvoon vaikuttavia tekijoita ja samaan
aikaan sailyttaa hintataso tai jopa laskea sita. Mielipidekyselyt ja tutkimukset
ovat oiva tyokalu maaritella tarjotun tuotteen/palvelun kayttdéarvo halutun
kohderyhman mukaiseksi, muuten kayttoarvoon vaikuttavat tekijat saattavat
jaada palveluntarjoajalle tai -kehittajalle tuntemattomiksi. (Mantyneva 2002,
110.)

Dynaaminen hinnoittelu

Dynaamista hinnoittelua kaytetaan erityisen paljon palvelualoilla tai erilaisten
palveluntarjoajien hinnoittelun yhteydessa. Periaatteena tassa hinnoittelussa
on muuttaa tuotteen hintaa usein ja sita kautta saavuttaa mahdollisimman
hyva tuotto eri tilanteisiin ndhden olemassa olevalla kapasiteetilla. Liiallisia
hinnanmuutoksia on hyva valttaa, silla liian nopeat muutokset ajavat monesti
asiakkaan odottamaan hinnanalennusta, ja mikali palvelua ei kayteta, siita ei
myoskaan saada mitaan tuottoa. (Mantyneva 2002, 112.)

Taman hinnoittelumallin tarkoituksena on kohdentaa paras mahdollinen
kapasiteettimaara eri kohderyhmille eri hinnalla. Mantynevan mainitseman
(2002, 112) esimerkin mukaan eilisen lennon paikkaa ei voi myyda enaa
tanaan, joten tuottoa ei saada, ellei paikkaa myyda 1ahté6n mennessa. On
loogista, etta vahan tuottoa on enemman kuin ei yhtaan, joten dynaamisen
hinnoittelun on aika astua ajoissa kuvaan. Kaikki lentokoneissa matkustaneet
tietavat, etta viime hetken paikat ovat huomattavan paljon edullisempia kuin
etukateen varatut paikat.
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5.4.4 Kokonaisarvovaittama

Kokonaisarvovaittamalla viitataan siihen hyotyjen ja ominaisuuksien
summaan, minka vuoksi asiakas valitsee ostokohteeksi kaikista tuotteen tai
palvelun tarjoajista sen tietyn yrityksen. Kasitteella on tarkoitus kuvata
ydinhyodyn lisaksi myos kaikkia muita asiakkaan tuotteesta tai palvelusta
kayttdonsa saamia ominaisuuksia ja hyotyja. Yrityksen on jarkevaa perustella
selkeasti, miksi juuri heidan tuotteensa ovat hintaan nahden ylivertaisen
arvokkaita ja tasta syysta paras vaihtoehto asiakkaalle.
Kokonaisarvovaittaman kautta kuluttajalle pitaisi valittya tunne suuresta
tyytyvaisyydesta yritysta kohtaan ja sen ylivertaisesta kannattavuudesta

verrattuna kilpaileviin toimijoihin. (Kotler 1999, 226.)

Asiakkaan kayttaytymismalli on ymmarrettava niin, etta han tulee ostamaan
helppoa ja sopivaa ratkaisua ongelmaansa, ei tuotetta. On tarkeaa, etta
asiakkaan ongelma tunnistetaan, jotta se osataan yhdistaa oikeaan
ratkaisuun. Taman jalkeen on helppo strukturoida konkreettinen tarve ja sita
kautta I10ytaa yrityksen palveluista tai tuotteista asiakkaan ahdinkoon helpotus,
eli tuote tai palvelu, jota hanelle lopulta tarjotaan ratkaisuna hanen
ongelmaansa. Osto- ja myyntitapahtuman kaantaminen
ongelmanratkaisutilanteeksi, jonka tulokseen asiakas on tyytyvainen, on hyvin
tarkeaa asiakkaan uudelleenasioimisen kannalta. (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong 2005, 317.)

5.4.5 Jakelustrategia

Jakelustrategian avulla selvitetaan, kuinka yrityksen on tarkoitus tavoittaa
kohdemarkkinansa, ja se on erittain tarkead osa markkinointistrategiaa (Kotler
1999, 226). On tarkeaa, etta jakelustrategia toteutetaan oikein, koska sen
tarkoituksena on turvata yrityksen tuotteiden oikea-aikainen ja oikeanlaatuinen
saatavuus loppuasiakkaalle. Jakelustrategian myota maaritellaan myos ne
kanavat, joiden kautta yritys myy ja jakelee tuotteitaan. Tarkein tekija on

loppukayttajan ostamisen helppous. Jakelustrategian laatimisen tarkoituksena
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on myos myynnin lisdaminen, Kilpailuetujen luominen seka lisaarvon luominen
asiakkaalle. (Mantyneva 2002, 136.)

Jakelu on mahdollista suorittaa joko useiden valikasien kautta tai
vaihtoehtoisesti suoraan loppukayttajalle. Suorassa kanavaratkaisussa yritys
saa parhaan kontrollin asiakkuuteen. Suorien kanavien kaytto toteutuu
kaytannossa henkilokohtaisena myyntina, suoramarkkinointina,
telemarkkinointina ja internetmarkkinointina. Mantynevan mukaan (2002, 137 -
138) epasuorien kanavien kayttdo on monesti yritykselle helpompaa ja
edullisempaa, vaikka valikasia tulisikin useampia. Sopulit.comin tapauksessa
epasuora jakelu voidaan korvata kasitteena passiivisella jakelulla, silla
valikasien lisaaminen palveluiden valittdmiseen on turhaa palvelun itsessaan
toimiessa passiivisena jakelukanavana loppukayttajan suuntaan.
Jakelustrategian muodostaminen maksullisten palveluiden kehittamisen
yhteydessa on kuitenkin suotavaa, jotta voidaan I0ytaa asiakkaan kannalta
helpoin ja houkuttelevin tapa hydodyntaa naita passiivisia jakelukanavia.

5.4.6 Viestintastrategia

Viestittaminen on informaation toimittamista lahettajalta vastaanottajalle
valittua viestintavalinetta kayttaen. Viestinta sen sijaan on jonkin sanoman
tiedottamista ja tietojen, ajatusten seka tunteiden valittamista. Viestinta
koostuu seitsemasta eri osatekijasta, jotka ovat haluttu vaikutus, itse sanoma,
lahettaja, vastaanottaja, kanava, saavutettu vaikutus seka palaute. Viestinnan
tulee aina olla tavoitteellista. (Lahtinen & Isoviita 1994, 5.)

Viestintastrategia on viimeinen, muttei suinkaan vahaisin osa
markkinointistrategiaa. Kun viestintastrategian laatimista suunnitellaan, on
tarkeaa miettia, kuinka paljon rahaa ja mahdollisesti muita kaytdssa olevia
resursseja eri toimintoihin kaytetaan. Viestintakeinoihin kuuluvat mainonta,
myynninedistaminen, suhdetoiminta ja verkostoituminen, myyntihenkiloston
palkkaaminen ja suoramarkkinointi. Viestintastrategian muodostamisen
yhteydessa on hyva paattaa mainonnan tarkoitus. Onko tarkoituksena saada
nostetta brandille ja kohottaa imagoa vai myyda tarjottuja palveluita? Mikali on
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tarkoitus myyda tuotteita tai palveluita, tulee markkinoijan viela paattaa, onko
mainosten syyta vedota kuluttajan jarkeen vai tunteisiin. (Kotler 1999, 227.)

Organisaation tai yrityksen viestinnan voi Lahtisen ja Isoviidan mukaan (1994,
7) jakaa kahtia. Nama kaksi osaa ovat itse myyntityd seka myyntituki, joista
myyntityota voidaan kutsua viestinnan informoivaksi osaksi ja myyntitukea
suggestiiviseksi osaksi. Informoivan osan perimmainen tarkoitus on lievittaa
potentiaalisten asiakkaiden epavarmuutta tuotteiden tai palveluiden suhteen
seka vahentaa tietamattomyytta tarjotuista palveluista tiedottamisen ja
mainonnan keinoilla. Myyntityo valittaa konkreettista tietoa tuotteesta,
hinnasta, maksuehdoista ja saatavuudesta, ja se rakentuu
myymalamyynnista, kenttamyynnista ja puhelinmyynnista. (Lahtinen & Isoviita
1994, 7.)

Suggestiivisella osalla eli myyntituella on tarkoituksena vaikuttaa kuluttajien
asenteisiin ja tarpeen mukaan kayttaa hyvakseen joko tunnepitoisia
vetoomuksia tai jarkeenkaypia perusteluita. Myyntituki koostuu mainonnasta,
suhdetoiminnasta ja myynninedistamisesta. Monen suuren palvelualan
yrityksen isoimmista sidosryhmista on juuri myynnin tukiorganisaatio. Siina
missa varsinaisen myyntityon tehtava on lahestya kuluttajaa yrityksen
suunnasta, edistaa myyntituki omalta osaltaan tata tapahtumaa "tyontamalla”
kuluttajaa yrityksen suuntaan muovaamalla potentiaalisen asiakkaan
ostoalttiutta ja mielialaa myonteisempaan suuntaan. Molempien osien
yhteisena paamaarana voidaan pitaa kannattavaa myyntia ja

asiakastyytyvaisyytta. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7.)

Markkinointistrategiaa paatettaessa taytyy vield varmistaa, etta
kohdemarkkinat, ydinasemointi, hinta-asemointi, kokonaisarvovaittama seka
jakelu- ja viestintastrategia ovat keskenaan johdonmukaisia. Mikaan ei saa
olla muun osa-alueen kanssa ristiriidassa, silla se tulee aiheuttamaan

ongelmia markkinaosuuden hallinnoimisessa. (Kotler 1999, 227.)
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5.5 Markkinointimix

Markkinointimix on erinomainen tyokalu mille tahansa yritykselle riippumatta
tuotteista tai palveluista, joita se tarjoaa. Markkinointimix on oikeastaan niiden
markkinointitydkalujen kokonaisuus, joiden avulla yritys pystyy tavoittamaan
kohdemarkkinansa. Tama kokonaisuus pitaa sisallaan kaikki ne keinot, joilla
yritys vaikuttaa tuotteen tai palvelun kysyntdan. Se koostuu neljasta P:sta,
joita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestintad (promotion). (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005,
34.)

Promotion

KUVIO 9. Markkinointimix ja nelja P:ta (NetMBA 2007)

5.5.1 Tuote

Tuote on kaiken lahtokohta. Tuote on se, mita yritys tulee tarjoamaan
kohdemarkkinoille. (Kotler 2005, 34.) Yrityksen liiketoiminta perustuu aina
jollain tavalla tuotteen ymparille, ja jokainen yritys pyrkii aina tekemaan
tuotteestaan kilpailijoita paremman. Tuote on markkinoinnissa
peruskilpailukeino, jonka pohjalta muut kilpailukeinot tullaan rakentamaan. Se
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voi olla kasin kosketeltava tavara, palvelu, aate tai jopa palvelun seka tavaran
yhdistelma ja se voidaan myds maaritella kaupalliseksi hyodykkeeksi tai
hyotytekijoiden joukoksi, jotka asiakas saa tuotteen ostaessaan. Aina on
muistettava, kuten edellisessa luvussakin todettiin, etta asiakas ei ole
ostamassa tuotetta, vaan ratkaisua ongelmiinsa tai vastausta tarpeisiinsa.
Tuote on viime kadessa vain se hyodyke, jota asiakkaille tarjotaan. (Kotler
1999, 132.)

Kun ollaan tuotteeseen liittyvien kysymysten aarella, on nykymaailman
markkinoilla darimmaisen tarkeaa — ellei jopa kaikista tarkeinta — paattaa
brandin nimesta. Tuotteen nimeamisen taustoista tulee nakya kattava
ymmartamys markkinoista, joilla toimitaan seka niihin vaikuttavasta
jokapaivaisesta kulttuurista. Mielestani Sopulit.com:n tapauksessa on
onnistuttu erittdin mainiosti talla saralla. Se on tarpeeksi lyhyt ja napakka
jaédakseen mieleen ja sen lausuminen sopii suomalaisen kielelle hienosti ja
vaivatta. Jos otetaan huomioon ala, jolla palvelun myo6ta toimitaan, palvelun
nimen muoto kielii alalla usein nahdysta trendikkyydesta seka palvelee
merkitykseltdan massojen kayttamaa sosiaalista mediaa, myos

humoristisessa mielessa.

5.5.2 Hinta

Hinta on maariteltavissa nakyvan hinnan lisaksi myods alennuksista ja
mahdollisista maksuehdoista. Monessa tapauksessa yritykset tarjoavat
suuremmat erat tai pidemman sitoutumisen asiakkaalle edullisempaan
hintaan. Hinta on kaytannossa asiakkaan tuotteesta maksama euromaara
sisaltden alennuksen ja maksuajan. Jokainen yritys on vastuussa itse siita,
mihin hintaan tuotteitaan ja palvelujaan tarjoaa, mutta usein
markkinarealiteetit sanelevat kuitenkin yleisen hintatason, silla kilpailu
vaikuttaa suuresti hinnoitteluun. (Shank 2002, 55.)

Hinnoitteluun olennaisesti liittyvat tyokalut eli erilaiset hinnoittelumallit kaytiin
|api hieman tarkemmin luvussa 5.4.3 Hinta-asemointi, mutta miten hinta

voidaan suhteuttaa kohdemarkkinoihin neljan P:n nakokulmasta?
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Ensimmaisena on varmistettava, etta hinta kattaa kaikki tuotantoon tai
palvelun tuottamiseen liittyvat kustannukset, silla muutoin liiketoiminta ei tule
olemaan kannattavaa. Kun "perustarpeet” kattava hinta on maaritelty, voidaan
alkaa miettia sellaisia strategioita, kuten kausihinnoittelu tai kohderyhmille
raataloidyt hinnat. Kausihintojen maarittaminen voi helpottaa erilaisten
tuoteryhmien "alkusysaysta” markkinoille, mutta raataloityjen hintojen
maarittamisessa eri asiakaskohderyhmille voi vieda yllattavan paljon aikaa.
Tarkein kysymys, johon hinnoittelustrategian myo6ta tulisi pystya vastaamaan,
on se, kuinka vaajaamattomat hintojen muutokset tullaan toteuttamaan ilman

merkittavaa asiakaskatoa.

5.5.3 Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa kaytannossa tuotteen ja asiakkaan valisten esteiden
poistamista. Markkinoinnin tehtavana on tehda ostotilanne asiakkaalle

mahdollisimman miellyttavaksi ja helpoksi. (Shank 2002, 56 - 57.)

Saatavuudella viitataan monessa tapauksessa my0s jakeluun, jota kasiteltiin
luvussa 5.4.5 Jakelustrategia, seka tilausten hallintaan ja kasittelyyn. Kun
kasitelladn markkinointimix:n periaatteita Sopulit.comia silmalla pitden, heraa
tarkea kysymys palveluiden tilausten hallinnasta. Kuinka tilaukset kasitellaan?
Vahvistetaanko jokainen osto jarjestelmanhaltijan oikeuksilla, vai onko
prosessi automatisoitu verkkokauppamaisella ratkaisulla ja kuinka pitkalle?

5.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa voi toteuttaa useilla eri keinoilla. Niita ovat
sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhdetoiminta, henkilokohtainen
myyntity0 ja myynninedistaminen. Naiden eri keinojen yhdistaminen oikealla
tavalla vaatii taitoa ja ymmarrysta jokaisen osa-alueen riippuvuudesta
toisiinsa. Markkinointiviestinnan tarkoitus on tiedottaa asiakkaita yrityksen
tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Shank 2002, 57.)
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Kun markkinointiviestintaa aletaan toteuttaa mainonnan nakokulmasta, taytyy
suorittaa perustavanlaatuista tutkimusta asiakkaiden tarpeista. Tama antaa
palveluntarjoajalle kuvan ja syvemman ymmarryksen siitd, mihin suuntaan ja
milla tavalla mainontaa pitaisi kehittad. Varsinkin palveluntarjoajan on hyva
aloittaa idealla,joka koskettaa mahdollisimman monia ihmisia, esimerkiksi

sisallyttamalla mainokseen tunnetun ihmisen kayttamassa tarjottua palvelua.

Toiseksi tarkeinta mainonnassa on hyva ja myyntihenkinen markkinointitiimi,
jolta ei puutu innostusta eika luovuutta uusien ideoiden etsimisessa.
Lahjakkuus ei tosin kasva puussa, ja hyvat inmiset maksavat rahaa varsinkin
markkinointialalla. Tarkeinta mainonnassa on siis budjetin laatiminen. Hyvin
suunniteltu materiaali ja oikeiden verkostojen seka kanavien hyodyntaminen
ovat avaintekijoita hyvan kustannustehokkuuden Ioytamisessa. Kaytettavissa
olevien resurssien ja budjetin sallimien hankintojen varassa on mentava, ja
olennaisinta on muistaa se, etta ihan heti ei Times Squaren jattitelevisioihin

ole asiaa.

Kotler, Wong, Saunders ja Armstrong nostavat (2005, 35) neljan P:n lisdksi
markkinointimixin osa-alueiksi nelja C:ta (Consumer wants and needs, Cost to
satisfy, Convenience to buy & Communication). Nailla neljalla C-kirjaimella
halutaan korostaa asiakkaan tarkeytta markkinoinnissa, ja ne on helppo
esittda samassa jarjestyksessa P:n kanssa, silla ne tukevat kasitteina hyvin

toisiaan:
tuote + tarpeet ja halut
hinta + asiakkaan kustannukset
saatavuus + asioinnin mukavuus
viestinta + kommunikointi

Toisin sanoen voidaan sanoa, etta neljassa P-kirjaimessa valittyy
markkinointiin myyntiorganisaation nakokulma ja neljassa C-kirjaimessa

asiakkaan. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, 35.)
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5.6 Sissimarkkinointi

5.6.1 Mita sissimarkkinointi on?

Sissimarkkinointi on termind suoraan kaannetty sen keksijan, yhdysvaltalaisen
Jay Conrad Levinsonin kehittdmasta markkinoinnillisesta suuntauksesta
nimeltdan "Guerrilla Marketing”. Lahtdkohtainen ajatus sissimarkkinoinnille on
se, etta epatavallisilla keinoilla pyritaan saavuttamaan perinteisia tavoitteita.
Sissimarkkinointia voi luonnehtia myds kuvaamalla sitd enemman ajan,
energian ja mielikuvituksen kayttda suuren markkinointibudjetin sijaan

hyddyntavaksi. (Guerrilla Marketing Association n.d.)

Levinson kuvaa sissimarkkinointia ensisijaisesti pk-yritysten ja yrittajien
keinoiksi tavoitella nakyvyytta ja perustelee sita silla, etta pienempien yritysten
on helpompi tavoittaa mahdolliset asiakaskohderyhmat, koska suuret yritykset
nahdaan pelkastaan voittoa tavoittelevina, kylmina markkinakoneistoina, kun
taas esimerkiksi yrittajaan on huomattavasti helpompi samaistua. Myydakseen
tuotteita tai palveluita on yritysten pyrittava luomaan asiakkaaseen kestava
suhde, jossa kumpikin osapuoli nauttii toisen luottamusta; asiakas tuo
ostovoimansa yritykselle kerta toisensa jalkeen, jos yritys pyrkii vastaamaan
asiakkaan kohdennettuun tarpeeseen joka kerta. (Levinson & Godin 1994.)

KUVIO 10. Onnistunutta sissimarkkinointia (Snow 2007)
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5.6.2 Sissimarkkinoinnin keinoja

Sissimarkkinointia on vaikea erotella massamarkkinoinnista, koska
sissimarkkinoinnin keinoja kayttavalla markkinoijalla on periaatteessa
kaytossaan pitkalle samoja tydkaluja kuin perinteisia, laajan budjetin
markkinointikeinoja kayttavalla markkinoijalla. Monessa tapauksessa
nerokkaasti toteutettu sissimarkkinointikampanja nahdaankin “vain”

markkinointina.

Englanninkielinen Wikipedia (Wikipedia: Guerrilla marketing) liittaa
sissimarkkinointiin seuraavia markkinointikeinojen kasitteita, joihin kaikki
meista ovat jossain tilanteessa, mahdollisesti huomaamattaankin tormanneet:

e "Viral marketing”

e "Buzz marketing”

e “Stealth marketing”

e “Undercover marketing”

Kaikille ylla luetelluille markkinointikeinoille on tyypillista se, ettd markkinoijan
tarkoituksena on saada ihmiset puhumaan tuotteesta keskenaan sellaisissa
ymparistoissa, joita ei perinteisilla markkinointikeinoilla tavoiteta. Tata
kutsutaan "Word of mouth” -markkinointina, jota voisi suomeksi luonnehtia

tiedon valittamista suusta suuhun.

Viral marketing

"Viral marketing” eli Suomessa myos kansan keskuudessa
viraalimarkkinointina tunnettu kasite on aikaisimpia "Word of mouth” —
tekniikoita. Se perustuu potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon herattamiseen
epatavallisella ilmidlla tuttavallisessa ymparistossa, mika saa aikaan sen, etta
ilmiddn ensimmaisena tormannyt levittaa ilmiota ikdan kuin viruksen tai
epidemian kaltaisesti — nimensa mukaisesti — suusta suuhun muille
potentiaalisille asiakkaille. Hyvana esimerkkind mainittakoon internetista
ladattava hauska videonpatka, jota inmiset lataavat ja lahettavat ystavilleen,
mahdollisesti tietamatta sen olevan markkinointia. (Guerrilla Marketing
Association n.d.)
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Buzz marketing

"Buzz marketing”, joka kulkee Suomessa myds nimityksella
"surinamarkkinointi” on ikaan kuin jalostettu muoto "viraalimarkkinoinnista”.
Surinamarkkinoinnissa pyritaan aktiivisesti vaikuttamaan mainonnan
kohteeseen positiivisilla tuntemuksilla, mika saa potentiaalisen asiakkaan
odottamaan varsinaista tuotetta/palvelua entista enemman. Esimerkkina ensi-
iltaan tulossa olevan elokuvan tai juuri ilmestymisen kynnyksella olevan
videopelin aihepiirin mukaisesti toteutettu flash-sivusto, jolla kayttaja paasee
pelaamaan/kokeilemaan aihepiirin maailmaan liittyvaa, mahdollisesti hyvin

yksinkertaista, mutta koukuttavaa pelia. (Guerrilla Marketing Association n.d.)

Stealth marketing

"Stealth marketing” on yleiskasite erilaisille piilomarkkinointikeinoille, jotka
perustuvat siihen, ettei kohderyhmaan kuuluva tiedosta olevansa
markkinoinnin kohteena. Esimerkkina Sony Ericssonin jarjestama tempaus
vuonna 2002, kun se palkkasi 60 nayttelijaa kiertamaan 10:n eri kaupungin
katuja ja pyytamaan ihmisia ottamaan hanesta kuvan samalla ojentaen
hanelle uudehkon kamerakannykan ja hehkuttaen sen hienoista
ominaisuuksista. (Guerrilla Marketing Association n.d.)

Undercover marketing

"Undercover marketing” on oikeastaan yhdistelma piilomarkkinointia ja
surinamarkkinointia. Markkinoinnin kohteeseen pyritaan aktiivisesti
vaikuttamaan liittamalla markkinoitava tuote esimerkiksi elokuvassa
esiintyvan, helposti samaistuttavan nayttelijan suorittamaan kohtaukseen
hyvin nakyvalla tavalla. Samalla luodaan mielikuva siita, etta kyseisen
tuotteen kayttd on hyvin jokapaivaista. Alkoholi- ja tupakkatuotteet ovat
suurimpia tuoteperheita, joita mainostetaan hyvin paljon "Undercover
marketing” -keinoilla. (Guerrilla Marketing Association n.d.)

Seuraavassa Levinsonin listaamana (1994) muistilista sissimarkkinointia
varten:
e Sissimarkkinointi ei sovellu isoille yrityksille. Se on tarkoitettu pienille

yrityksille ja yrittgjille.
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Markkinoinnin ei ole tarkoitus perustua kokemuksiin tai arvoituksiin,
vaan sen pitaisi perustua psykologiaan.
Vaikka sissimarkkinointi on kustannustehokasta, ei raha ole
avainasemassa. Avainsanat ovat: aika, energia ja mielikuvitus.
Yrityksen menestymisen pitaisi olla maariteltavissa saavutetun voiton,
eikd myyntimaarien perusteella.
Markkinoijan pitaisi olla aina ajantasalla siita, kuinka verkostot ovat
kasvaneet ja mita uusia suhteita on tullut solmittua.

Jos kilpailu on lilan suurta, etsi tapoja muodostaa yhteistydsopimuksia.
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6 TUTKIMUS SOSIAALISEN MEDIAN
KAYTTOKOKEMUKSISTA

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin internet-kyselyn muodossa, ja tutkimukseen kutsun
saaneet vastaajat valittiin tutkijan sosiaalisesta verkostosta sahkopostin ja
facebookin avulla. Tutkimuksen kohderyhmaksi oli alun perin tarkoitus valita
paaasiassa jo sosiaalisen median palveluiden kayttajia, mutta myohemmin
paatettiin laajentaa kyselyn kohderyhmaa koskemaan myds ihmisia, jotka
eivat valttamatta kayta mitdan palveluita. Tama siksi, etta heidan
vastaustensa perusteella voitaisiin jatkossa kehitella ideoita, kuinka heidan
edustamaansa kohderyhmaan pystytaan vaikuttamaan ja saadaan selville,
mika maarittda heidan kohdallaan sen kynnyksen alkaa kayttaa sosiaalisen

median palveluita.

Kutsu kyselyyn vastaamiseen lahetettiin yhteensa noin 700 henkildlle, joista
259 henkiloa (37 %) vastasi tutkimuskyselyyn. Vastausprosentti on heikko,
mutta mielestani vastanneiden maara antaa kuitenkin hyvan kuvan otoksen
luotettavuudesta tutkittavien kysymysten suhteen. Karkeasti arvioiden yli
puolet kyselyyn kutsutuista ei tuntenut minua henkildkohtaisesti, joten se
saattaa olla yksi seikka, joka heikentaa vastausprosenttia,koska on
huomattavasti helpompi vastata kyselyyn, kun tutkija mielletaan tutuksi
henkiloksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 123 - 126.)

Mahdollisuus vastata tutkimuskyselyyn avattiin valituille kohderyhman
henkiloille maanantaina 25.10.2010 ja se sulkeutui sunnuntaina 31.10.2010,
mika antoi mahdollisille vastaajille yhden viikon aikaa vastata kyselyssa
esitettyihin kysymyksiin. Vastausten muokkausmahdollisuus pidettiin kuitenkin

auki viela seuraavan paivan.
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6.2 Tutkimuskyselyn rakenne

Tutkimuskysely oli kolmesivuinen ja se sisalsi yhteensa kymmenen
kysymysta. Sivut eroteltiin toisistaan aihealueilla,ja ensimmaisessa osiossa
kysyttiin yleisesti kokemuksia sosiaalisen median kaytosta ja kartoitettiin
mahdollisia aktiivi- ja peruskayttajan eroja. Toisessa osioissa tarkasteltiin
hieman tarkemmin eri palveluiden merkitysta ja niiden valisia eroja. Viimeinen
osio avasi vastaajalle hieman enemman mahdollisuutta kertoa avoimesti
sosiaalisen median palveluiden hydodyntamisesta rahallisessa mielessa seka
valaisi myds kayttajien mielipiteitd mahdollisista lisapalveluista tai nykyaan
huonosti toimivista ominaisuuksista. Tutkimuskysely on sisallytetty tyohon
kokonaisuudessaan liitteessa 1.

Kysely toteutettiin valmiilla kyselypohjalla, ja tarkoituksena oli laatia
mahdollisimman helposti ja nopeasti taytettava lomake, joka tulisi
mahdollisimman monen ihmisen taytettavaksi. Rakenteesta tuli kolmiosainen,
jotta kyselyn tuloksia olisi helpompi tarkastella niihin liittyvissa
aihekokonaisuuksissa.

6.3 Tutkimuksen tulokset

Seuraavissa luvuissa on tarkoitus kasitella kyselyn aihealueet ja niihin liittyvat
vastaukset. Tulokset kasitellaan aihealueittain, eli jokaisen aliotsikon alla
kaydaan lapi niihin liittyvat kysymykset ja pyritdan analysoimaan vastauksia
tyohon soveltuvalla tavalla, jotta niista saadaan maksimaalinen hyoty
toimeksiantajalle.

Tuloksia on tarkoitus analysoida hieman enemman palvelunkehittajan
nakokulmasta kuin ulkopuolisen ja puolueettoman tutkijan, jotta tuloksista
saadaan kehitettavan palvelun kannalta mahdollisimman paljon irti. Voitaneen
sanoa, etta tuloksien tulkinnassa on tietoisesti valittu subjektiivinen

nakokulma.
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6.3.1 Kokemukset ja kayttotaso

Taman aihealueen tarkoitus kyselyssa oli kartoittaa yleisia kokemuksia
sosiaalisen median palveluista seka hieman my06s antaa suuntaa
Mediatoimisto Koneelle siita, mihin Sopulit.com:n markkinoinnissa tulisi
keskittya. Ensimmainen aihe pitaa sisallaan nelja kysymysta seka niiden
vastaukset.

’Kaytatko sosiaalisen median palveluita?”
Ensimmaisessa kysymyksessa oli tarkoitus osoittaa, kuinka pieni osa
vastaajista todellisuudessa ei kayta lainkaan sosiaalisen median palveluita.

O En
5%

OKylla
95%

KUVIO 11. Sosiaalisen median kayttoaste

Kuten kuvio 11 osoittaa, erittain suuri enemmisto (95 %) vastaajista kayttaa
jonkinlaista sosiaalisen median palvelua. Suuri prosenttiluku johtuu osittain
siita, etta kysely lahetettiin n. 300:lle Facebook:n kayttajalle, joista siis 100 %
kayttaa sosiaalisen median palveluita. Sama kysely lahetettiin kuitenkin myos
sahkopostitse 400 muulle henkildlle, joiden sosiaalisen median kokemuksista
ei ollut mitaan tietoa, joten on syyta olettaa, etta todella suuri osa
tietoyhteiskuntamme jasenista on jollain tavalla tekemisissa myds sosiaalisen

median palveluiden kanssa.



”Mista sait tietaa kayttamastasi sosiaalisesta mediasta?”
Toisessa kysymyksessa oli tarkoitus kartoittaa, sopivatko ns. perinteiset
markkinointikanavat sosiaalisen median palvelun markkinointiin.
Vastausvaihtoehdot olivat:

e Televisio

¢ Radio

e Puskaradio

e Verkkomainos

e Mainoslehtinen tai sanomalehti

e Muu sosiaalinen media

tai

e Muusta, mista? esitettiin avoimena vastausvaihtoehtona.

3 O Televisiosta
2%
/9% B12%

O Radiosta
W12% O puskaradiosta

B Verkkomainoksesta

[+)
: ; W% @ Mainoslehtisestid/sanomalehdesti

O5% @ Muusta sosiaalisesta mediasta

051 %

M Muusta, misti?

KUVIO 12. Nakyvyys markkinointikanavissa

Vastausvaihtoehto "Muusta, mista?” pitaa sisallaan paaasiassa sellaisia
vastauksia, kuten verkkouutisista, internetista tai verkkolehdista ja
uutisryhmista, eli paaasiassa kayttamasta sosiaalisesta mediasta on kuultu

jonkinnakoisen verkkomainoksen tai -palvelun yhteydessa.

Kuvio 12 ja siitd nahtavat vastaukset osoittavat sen, etta kaytetysta

sosiaalisesta mediasta oli eniten kuultu juuri ystavilta tai sukulaisilta eli
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puskaradiosta (12 %). Sanan kiertamisen voima on siis valtava ja naiden
tulosten perusteella voidaan paatella, etta kantavimpia markkinointikanavia
Sopulit.com -palvelun kannalta ovat henkildkohtaiset, sosiaaliset verkostot.
Se, etta ns. perinteinen media saa vastauksista todella pienen
prosentuaalisen osan (mainokset/sanomalehdet 2 %, radio 5 % seka televisio
9 %), kertoo niiden olevan sosiaalisen median verkkopalvelun
markkinoinnissa suhteellisen hyodyton kanava verrattuna internetiin ja

verkostoihin.

”Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?”
Kolmas kysymys ja siihen saadut vastaukset antavat kuvan sosiaalisen
median kaytettavyydesta ja siita, miten usein kyselyyn vastanneet henkilot
kayttivat jotain sosiaalisen median palvelua. Vastausvaihtoehdot
kysymykseen "kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?” olivat:

e Useita kertoja paivassa

e Kerran paivassa

e Kerran tai kaksi viikossa

e Harvemmin

23 %
O Useita kertoja B23%
pdivassa
O Kerran péivéssa
O Kerran tai kaksi O6%
viikossa
EHarvemmin 5%

066 %

KUVIO 13. Kuinka usein palveluita kaytetaan

Kuvio 13 kertoo, kuinka suurimmalla osalla kayttajista sosiaalisen median
palvelut olivat tulleet osaksi paivittaisia rutiineja. Lahes 90 % kyselyyn

vastanneista kaytti palveluita joka paiva.



Tieto siita, etta sosiaalinen media on saavuttanut aseman kyselyyn
vastanneiden henkildiden paivarutiinista, on Sopulit.com:n kannalta erittain
tarkea. Palveluun pystytaan jatkossa kehittamaan ominaisuuksia, joiden
kayttd voidaan suunnitella jopa paivatasolla, kun tiedetaan, etta suurin osa
mahdollisista kayttajista tulee kayttamaan sita lahes paivittain.

Tama on tarkeaa myos liikketoiminnan kannalta, koska talla tiedolla voidaan

perustella mahdollisille mainostajille mainostamisen hyodyllisyytta ja se, etta

mainostajien kohderyhma pystytaan tavoittamaan jopa useita kertoja

paivassa, on arvokas myyntivaltti.

”Miksi kaytat sosiaalista mediaa?”

Neljas kysymys syvaluotasi hieman tarkemmin kayttajien motiiveja
sosiaaliselle medialle ja sen tuomien palveluiden tarjonnalle. Talla
kysymyksella oli tarkoitus kartoittaa, mita palveluita Sopulit.com -palveluun
kannattaa kehittaa ja mihin tulevaisuuden kehitysideoissa olisi ehka syyta
keskittya. Lyhyesti sanottuna se kertoo, mita kansa sosiaaliselta palvelulta
odottaa ja haluaa.

Vastausvaihtoehdot kysymykseen "Miksi kaytat sosiaalista mediaa?” olivat:
e Pysyaksesi ajan tasalla uutisista
e Seurataksesi, mita kaverit tekevat
e Seurataksesi, mitad entinen tyttd-/poikaystava tekee
o Osallistuaksesi tapahtumiin tai nahdaksesi eri ystavien jarjestamia
tapahtumia
o Jakaaksesi kuvia/videoita
o Keskustellaksesi ystavien kanssa
e Saadaksesi uusia ystavia
o Kokeaksesi itsesi paremmaksi ihmiseksi
e Pelataksesi siella tarjottuja selainpeleja

e Muusta syysta, miksi?

Vastausvaihtoehdot aseteltiin monivalintatyyppisiksi, eli jokainen vastaaja

pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon.

62
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Pelataksesi sielld tarjottuja selainpeleja 20 %

Kokeaksesi itsesi paremmaksi ihmiseksi 4%

| I—

Saadaksesi uusia ystavia :I 8%

Keskustellaksesi ystavien kanssa 80 %

Jakaaksesi kuvia/videoita 39%

Osallistuaksesi tapahtumiin tai nahdaksesi

P . 46 %
eri ystadvien jarjestamia tapahtumia

Seurataksesi mita entinen tytt6-/poikaystava 7%
()
tekee

Seurataksesi mita kaverit tekevat 71%

Pysydksesi ajan tasalla uutisista 43 %

Muusta syystd, miksi? 10 %

KUVIO 14. Sosiaalisen median kayttotarkoitus

Monivalintaiset vastausehdot antavat mahdollisuuden tarkastella tuloksia
hieman moniulotteisemmin sekd enemman palveluiden kehitysnakokulmasta,
koska silloin pystytdan nakemaan, mihin palveluihin panostaminen kannattaa
enemman ja mihin panostaminen vahemman. Tarkoituksena ei ollut hakea
absoluuttisen parasta vaihtoehtoa vaan nimenomaan laajempaa skaalaa, jotta
nahdaan niinkin tarkean kuin Sopulit.com:n ydinpalvelun — eli

tapahtumatoimintojen — sijoittuminen kayttoasteikolla.

Vastaajista 80 % kaytti sosiaalista mediaa keskustellakseen ystaviensa
kanssa, joten on tarkeaa huomioida tama sosiaalisen median palvelun
kehityksessa jollain tavalla, mieluiten sisallyttamalla jonkinlainen chat-

ominaisuus palveluun mukaan. Vastaajista71 % seurasi, mita heidan
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ystavansa tekevat ja 46% halusi pysytella ajan tasalla eri tapahtumista. Ottaen
huomioon Sopulit.com:n palvelun luonne seka se, ettd nama ovat suurinta
kannatusta nauttineet vastausvaihtoehdot uskon, etta tapahtumiin ja niihin
liittyviin sosiaalisen median palveluihin pohjautuvalla sivustolla on oma

potentiaalinen, osittain hyodyntamatonkin, kohderyhmansa.

Muita syita palvelun kayttamiselle olivat mm. "halvempi kéyttaa ja levikiltdéan
suurempi kuin puhelin”, "sivistédékseni itsedni” seka "pitdékseni yhteytta
ystéaviin ja puolituttuihin®. Nama vaihtoehdot kielivat siita, etta inmiset etsivat
jatkuvasti uusia keinoja sosialisoitua toisten ihmisten kanssa ja siita, etta
sosiaaliselle medialle on huomattavan paljon kysyntaa huolimatta pitkaan

"helpoimpana” yhteydenpitotapana pidetyn puhelimen olemassaolosta.

6.3.2 Sosiaalisen median palvelut

Taman aihealueen tarkoituksena oli avata hieman tarkemmin aiemmassa
aiheessakin jo kasiteltyja palveluita ja nilden merkitysta sosiaalisen median
palvelunkehittajan nakokulmasta. Kysymyksissa ruokittiin myos hieman
viimeisessa aiheosa-alueessakin kasiteltya talouden hyodyntamista.
Tutkimuksen toisena aihealueena sosiaalisen median palvelut piti sisallaan

kolme kysymysta seka niiden vastaukset.

”Mika sosiaalisen median palvelu on mielestasi kaikista tarkein
jokapaivaiselle kayttajalle?”

Kysymys oli tarkoituksella hyvin yksiselitteinen ja antoi vastaajalle
mahdollisuuden valita annetuista vaihtoehtoista vain yhden. Kysymyksella oli
tarkoitus selvittaa, mika ominaisuus on nykypaivan sosiaalisessa mediassa

se, mika vetaa kayttajan palvelun aareen paivittain.
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O Tilapaivitykset

O Uutiset

O Tapahtumailmoitukset ja tapahtumien luominen/seuraaminen
@ Kommentit

O Yksityisviestit

O chat

B Kalenterimuistutukset

M Kuvien ja/tai videoiden jakaminen

B Ryhméviestiminen

@ Kuvien merkitseminen (ja merkintéjen poistaminen!)

O Selainpelit
O Joku muu, mika? D10% 012%
m2%
m2%
H9%
B10%
|9% BO0%
03%
02%
06%
O35%

KUVIO 15. Tarkein sosiaalisen median palvelu

Talla kysymyksella oli tarkoitus selvittaa sosiaalisen median palveluita
kayttavalta henkilolta kaikista tarkein palvelu ja 35 % vastaajista oli sita mielta,
etta se on tilapaivitykset ja niihin liittyva seuranta. Vastaus ei varmasti
sinallaan yllata ketaan, silla tilapaivitykset on ihmisen sosiaalisen
kayttaytymisen kannalta mielestani luontevin tapa ilmaista sosiaalisuutta ja
tuntea yhteenkuuluvaisuuden tunteita. Se, mika tuloksissa tosin mahdollisesti
yllattaa, on kuvien merkitsemisen (ja merkintojen poistamisen!) jaaminen

vahiten tarkeimmaksi koetuksi palveluksi(0 %).

Kun toimitaan nyky-yhteiskunnassa, jossa informaatiolla ei ole mitaan rajoja ja
kuka tahansa voi nahda kuvasi internetissa — joissain tapauksissa myos niiden
sielta poistamisen jalkeenkin — on hammastyttavaa nahda, kuinka

vahapatoisena asiana kyselyyn vastanneet henkilot kokevat mahdollisuuden
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merkitd oman kuvansa vastaamaan omaa nimeaan seka kyseisten

merkintdjen poistamisen.

Sopulit.com:n kehittdmisen kannalta on huojentavaa tietaa, etta seka
tapahtumailmoitukset ja niihin liittyvat oheispalvelut (9 %) etta
ryhmaviestiminen (10 %) olivat saaneet tasaista kannatusta tarkeimpina
palveluina heti tilapaivitysten (35 %) ja chat-ominaisuuksien (12 %) jalkeen.
Nama ovat toiminnallisuudeltaan kuitenkin niitd olennaisimpia palveluita,

joiden pohjalta Sopulit.com tulee toimimaan.

”Mista sosiaalisen median palveluista olisit valmis maksamaan?”
Aihealueen toinen kysymys oli luokiteltu samalla tavalla vain yhden
vaihtoehdon valinnaksi kuin ensimmainenkin kysymys, ja sen tarkoituksena oli
antaa absoluuttinen kuva siita, mista sosiaalisen median palveluita kayttava

henkild olisi valmis maksamaan erillisena palveluna.

O Tilapaivitykset

@ Uutiset

O Tapahtumailmoitukset ja tapahtumien
luominen/seuraaminen

0O Kommentit

O Yksityisviestit

H Chat

O Kalenterimuistutukset

O Kuvien ja/tai videoiden jakaminen

O Ryhmiviestiminen

@ Kuvien merkitseminen (ja merkintdjen pois:{ao/minen!)
()

Oo0%
9 H0%
m2%s” °:-4%
088 % O3%
iDZ%

E3%

KUVIO 16. Palvelut, joista oltaisiin valmiita maksamaan
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Niin kuin kuvio 16 edella esittaa, 88 % kyselyyn vastanneista henkilGista ei ole
valmis maksamaan mistaan palvelusta. Se, mita tama kertoo sosiaalisen
median palveluista hinta-asemoinnin kannalta, on se, etta suurin osa
palveluita kayttavista henkildista on ehtinyt jo vahvasti tottua ilmaiseen
palvelumalliin. Loput aanet jakautuvat kuitenkin huomattavasti tasaisemmin ja
niista esille nousevat sellaiset palvelut kuin: selainpelit (4 %), tapahtumat ja
niihin liittyvat palvelut (3 %) seka uutiset (3 %). Nama ovat mahdollisista
maksullisista palveluista ne, joista ihmiset olisivat todennakdisimmin valmiita
maksamaan, jos ne tultaisiin toteuttamaan Sopulit.com:iin integroituna

lisapalveluina.

’Olisitko valmis vaihtamaan kayttamasi nykyisen sosiaalisen median
toiseen tai kayttamaan sen rinnalla toista sosiaalista mediaa?”
Aihealueen viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin sosiaalista mediaa
kayttavan henkilon vastaanottavaisuutta useamman yhtaaikaisen sosiaalinen
median palvelun kaytolle. Vastauksissa oli mahdollista valita vain yksi
vaihtoehdoista ja ne olivat:

e Totta kai

e Riippuu palvelusta

e Jos ajankaytto sallii

e En missaan tapauksessa

7%

14%

7%
@ Tottakai

O Riippuu palvelusta

O Jos ajankaytté sallii

O En missdin
tapauksessa

72%

KUVIO 17. Halukkuus kayttaa useampaa sosiaalista mediaa yhtaikaa
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Kysymyksella oli tarkoitus selvittaa, miten herkasti henkilot ottavat kayttoonsa
useamman sosiaalisen median palvelun. Vastaajista 14 % olisi ollut valmiita
kayttamaan useampaa mediaa samanaikaisesti ehdoitta. Suurin enemmisto
(72 %) oli kuitenkin sita mielta, etta palvelun olisi jollakin tapaa lunastettava
odotukset, jotta sita voitaisiin kayttaa nykyisellaan kaytettavan palvelun
rinnalla. Se, etta jopa 14 % vastaajista olisi valmiita kayttamaan useampaa
palvelua samaan aikaan, lupaa hyvaa Sopulit.com:n kannalta, silla on selvaa,
ettei uudella palvelulla pystyta heti kilpailemaan jattilaisten rinnalla. Tosin
vastaukset kertovat siita, ettei kilpailua valttamatta tarvitse harjoittaa kilpailun
varsinaisessa merkityksessa. Edellyttaen, etta alalla toimivat jattilaiset eivat
kehitd Sopulit.com:n toiminnallisuutta, on mahdollista tarjota palvelua
nykyisille sosiaalisen median kayttajille turvallisin mielin tiedostamalla se, etta
yleisesti ottaen sosiaalisen median palveluita kayttavat henkilot ovat varsin

vastaanottavaista vakea usean palvelun suhteen.

6.3.3 Sosiaalinen media mielipiteina

Kyselytutkimuksen kolmannen ja viimeisen osa-alueen aiheena olivat
mielipiteet taloudellisesta ndkokulmasta sosiaalisen mediaan seka mahdolliset
huonot ja kaivatut palvelut valikoimassa. Tutkimuksen viimeinen aiheosa-alue
sosiaalinen media mielipiteiné pitaa sisallaan kolme kysymysta ja niihin

liittyvat vastaukset.

”Mika on mielestasi paras tapa hyodyntaa taloudellisesti sosiaalista
mediaa?”

Kysymyksella oli tarkoitus hakea sosiaalisen median palveluita kayttavilta
henkil6ilta mielipidemittausta siita, milla keinoin sosiaalisen median palvelun
pyorittaminen voisi olla taloudellisesti kannattavaa toimintaa. Kysymys oli
muotoiltu niin, ettd vastaamaan pystyi vain yhdella vaihtoehdolla, jotta
vaihtoehtojen valille saatiin mahdollisimman selkeat erot.

Vastausvaihtoehtoihin oli sisallytetty myos avoin vastausmahdollisuus.
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Vastausvaihtoehdot olivat:

e llmaisuus (esim. peruskaytto ilmaista, mutta syventavat palvelut kuten
varastotila, analysointi, tapahtumaorganisointi ja muut ennen pitkaa
pitempiaikaisena kayttajana tarvittavat palvelut maksullisia)

e Kohdennettu mainonta (eri tapahtumissa niihin asiasisalloltaan liittyvia
mainoksia)

e Markkinatutkimus (danestykset, kyselyt tai markkinatrendien
selvittaminen)

e Kuukausimaksullinen malli (kaikki palvelut kuukausimaksun takana)

e Sponsorointi (suuren yrityksen rahoittama palvelu)

o Kayttajastatistikan keraaminen ja myyminen (kavijamaarat,
kiinnostuksen kohteet, kaytetyimmat palvelut)

e Bannerimainonta (sivustolla jatkuvasti nakyvat pienet mainokset)

e Jokin muu, mika?

17 %

6%

5
o 10%

<
o‘oo 0%

oe? 9%

)
& 26 %

28 %

& \\@"’ 3%

KUVIO 18. Paras tapa hyodyntaa sosiaalista mediaa taloudellisesti
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Kuvio 18 kertoo vastausvaihtoehdoista suosituimpien yllattavan tasaisesta
kannatuksesta. Vaikka suurin osa ei ollut kayttajina valmiita maksamaan
palveluista missaan muodossa, on mielenkiintoista nahda monen kuitenkin
suosittelevan sosiaalisen median palvelun hyodyntamiskeinoina kohdennettua
mainontaa (26 %) seka bannerimainontaa (17 %). Tulokset tukevat myos
taysin Sopulit.com -palvelun perusideaa siita, etta se on lahtokohtaisesti
ilmainen palvelu, johon lisataan maksullisia lisatoiminnallisuuksia —
taloudellinen malli sai kannatusta 28 %:lta kyselyyn vastanneista — seka
myohemmin palveluun integroitavaksi suunniteltua bannerijarjestelman
kehitysta, joka pyorittaa jatkuvia pienia mainoksia ja mahdollisesti

kohdennettuja mainoksia tapahtumien luonteen mukaisesti.

Mielenkiintoista vastauksissa on my0s se, etta kukaan kyselyyn vastanneista
ei suosi kuukausimaksullista mallia taloudellisena hyodyntamiskeinona, mika
saattaa johtua kuukausimaksullisuuden sitovuudesta palveluun kuukauden
mittaisiksi ajanjaksoiksi seka osittain sen johdosta muodostuvasta korkeasta
maksukynnyksesta. Muita merkittavia vastauksia avoimen
vastausvaihtoehdon takaa: "mielipiteiden ohjaamista mielikuvamarkkinoinnilla”
seka "sosiaalisen median hybdyntdminen mainonnassa aiheuttamatta
kustannuksia kéyttajéalle”. Namakin vastaukset kertovat osittain siita, kuinka
sosiaalisen median kaytto on mielletty lahes taysin ilmaiseksi ajanvietteeksi.

”’Mika on mielestasi nykypaivan sosiaalisen median suurin haaste”
Aihealueen toisen kysymyksen vaihtoehdoista vastaaja pystyi valitsemaan
vain yhden ja hanen mielestaan merkittavimman haasteen. Kysymyksella ol
tarkoitus selvittaa, minka tyylisiin ominaisuuksin sosiaalisen median palvelua
jatkokenhitettdessa pitaisi keskittya, jotta pystytaan parhaiten yllapitamaan
korkeaa kayttajatasoa. Samalla oli tarkoitus selvittaa hieman nykypaivaisen
sosiaalisen median palveluiden puutteita seka sitd myota pohjustaa myos
hieman aihealueen viimeista kysymysta, joka liittyi palveluiden mahdolliseen
huonouteen ja lisapalveluiden kehittamiseen. Vastausvaihtoehtoihin oli
sisallytetty myds avoin vaihtoehto ja kokonaisuudessaan ne nayttivat

seuraavilta:
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e Palvelun vaajaamaton liukuminen vahemman kiinnostavaksi ja/tai un-
cooliksi
e Mainostajien kiinnostuksen/mainosten puute
e Vaistamaton ristiretki roskapostia vastaan
o Korkeat yllapitokustannukset
e Lahes joka toista kayttajaa ennemmin tai myohemmin kohtaava
henkilokohtainen vaijyja/stalkkeri/kiusaaja

e Jokin muu, mika?

010%

O Un-coolius O35%
O Mainosten puute @19%
O Roskaposti
M@ Ylldpitokustannukset
@ viijyjat/kiusaajat ( \
O Joku muu, miki? Bs5%
O01%

030%

KUVIO 19. Nykypaivan sosiaalisen median suurin haaste

Kysymyksen vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti suositumpien
vaihtoehtojen — Palvelun vééjgadmétdn liukuminen vdhemmén kiinnostavaksi
Ja/tai un-cooliksi (35 %) seka Véistdméton ristiretki roskapostia vastaan (30 %)
— valille. My6s ehka jopa yllattavan moni oli nostanut kiusaamisen (19 %)
yhdeksi tunnistetuimmista ongelmista. Harva vastaaijista (5 %) pitaa
yllapitokustannuksia riittavan korkeina kaatamaan sosiaalisen median
palveluita, ja viela harvemmalla (1 %) riittda usko mainosten/mainostajien
kiinnostuksen loppumiseen sosiaalisen median saralla. Avoin vaihtoehto (10
%) kerasi mielenkiintoisia vastauksia, joista esimerkkeina: " Tietoturva”, "Liian
monia palveluja, jotka nakertavat toinen toistaan” seka "Makeaa mahan
taydelté — likaa kaikkea joka paikassa; vaikuttaa 90-luvun internetbuumilta.” ja

"Suurin haaste on kéyttéjén yksityisyyden suojaaminen kunnolla.”
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Kysymyksen vastauksissa mielenkiintoisin osuus piili avoimen vastausehdon
vastauksissa, eritoten tietoturvaan liittyvissa. Tietoturvasta ja sen
puutteellisuudesta on uutisoitu viime aikoina hyvin kiitettavalla tavalla kaikissa
medioissa ja on hienoa, miten hyvin varsinkin sosiaalisen median palveluita
kayttavat inmiset ovat sisaistaneen hyvan ja huonon tietoturvan merkityksen.
Tietoturva tulee varmasti olemaan isossa roolissa my0s tulevaisuuden
sosiaalisen median palveluiden kehityksessa, silla sita nostetaan jatkuvasti
enemman esille naiden palveluiden yhteydessa. Suurin osa vanhemmista
valvoo alaikaisten lastensa sosiaalisen median kayttda siina uskossa, etta
vaaroja ei osata tunnistaa ja niin pitaakin tehda. Taytyy muistaa, etta suuri
vastuu yksityisyyden suojasta on myos palvelunkehittajalla, joten siihen on
syyta panostaa sosiaalisen median palvelua, kuten Sopulit.com:a,
kehitettaessa.

”’Mita huonoa kayttamassasi sosiaalisessa mediassa on ja mita
mahdollisia lisapalveluita siihen haluaisit?”

Aihealueen viimeinen kysymys oli taysin avoin ja siina oli tarkoitus kartoittaa
hieman yksilollisemmin juuri niitd palveluita, joita sosiaalisesta mediasta voisi
mahdollisesti karsia turhana tai vastaavasti niita, joiden puuttumiseen tai
kehitykseen tulisi panostaa. Vastauksien joukostoa on keratty esimerkkeja,
jotka ovat oleellisia ja jotka pitaisi huomioida Sopulit.com:n jatkokehityksen

kannalta.

Tulee liikaa pyyntdja nettipeleihin ja péivityksia muitten

pelaamista peleisté.

Tama vastaus edustaa kohderyhmaa, jonka edustajat pitavat sosiaalisessa
mediassa tarjotuista selainpeleista, mutteivat valttamatta osaa tai ole
kiinnostuneita asetuksen saatamisesta roskapostin valttamiseksi. Siksi onkin
tarkeaa muokata oletusasetuksiksi sellaiset, jotka aiheuttavat ilmoituksista ja
paivityksista vain pakollisimmat tai eivat mitaan. Tama mahdollistaa
"roskapostin” vahentymisen ja mahdollisesti kasvattaa kayttajaryhmaa
sellaisilla, jotka talla hetkella valttelevat selainpeleja tai jopa niita tarjoavia

sosiaalisia medioita niiden aiheuttaman "roskapostin” vuoksi.
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Vahén vélia iimaantuu uutisia haittaohjelmista tai
tietosuojarikkeistd yms. seké toimintavarmuus heikko,
yksityissuojan ongelmat estdvét monta kaveria liittymaésta,
tietoturva on aika heikkoa monissa sovelluksissa.

Ylla mainitut asiat viittaavat vahvasti yleisen tietoturvan puutteellisuuteen, niin
kuin edellisen kysymyksen vastauksessa tuli myos ilmi. On tarkeda suunnitella
heti alkuun yksityisyys- ja tietosuojan maaritteet huolellisesti, jotta voidaan
tulevaisuudessa valttaa nainkin merkittavassa mittakaavassa esiintyvat
negatiiviset mielipiteet palveluista. Kuten ylla mainitaan, osa naista ongelmista
vieraannuttaa mahdollisten tulevien kayttajien ja sita kautta potentiaalisten
asiakkaiden kokonaan palvelusta, joten tietoturva ja -suoja ovat asioita, joihin

Sopulit.com:n palvelun kehittamisessa on syyta puuttua heti alussa.

Kéyttoliittyméssé ajoittaisia bugeja eiké toimivuus ole aina ihan
sulavaa, mutta minképé tietoteknisen sovelluksen kanssa néin
olisikaan. Kayttdmani palvelu téayttaa kaikki edellytykset mihin sit4

itse tarvisin enka ainakaan koe tarvitsevani mitédan lisépalveluita.

Viimeisena siteerattu vastaus kertoo paljon teknisesta toteutuksesta ja sen
mahdollisesta laadusta tai sen puutteesta. Ensimmaisen lauseen sivulause
korostaa hienosti nykytilanteessa vallitsevia asenteita siita, miten tiettyyn
pisteeseen asti kehitetty, vaikkakin selkeasti laadullisesti keskenerainen
palvelu hyvaksytaan, niin kauan kuin toiminnallisuus ajaa asiansa. Tama kielii
nykypaivan sosiaalisen median kuluttujan tyytyvaisyyskynnyksesta; palvelun
ei tarvitse olla taydellinen, kunhan se vain toimii ja kayttaja paasee jollakin

tavalla hyodyntamaan valitsemansa palvelun ominaisuuksia.
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7 YHTEENVETO

Tutkimuskyselyn vastaukset ja niiden analysointitapa eri aihealueiden
teemojen mukaisesti heratti mielenkiintoisia ajatuksia Sopulit.com-palvelun
kehityksen kannalta. Ensimmaisena huomion saavutti kyselyyn vastanneiden
maara, ottaen huomioon kuinka lyhyt aika kyselyyn vastaamiselle oli asetettu.
Viikon mittaisessa ajassa 259 vastaajaa vain sahkopostin ja sosiaalisen
median kautta lahetettyjen kutsujen avulla kertoo itsessaan jo siita, kuinka
tehokas tyOkalu sosiaalinen media voi olla yksistaan pelkan tutkimuskyselyn
suorittamisen suhteen. Kyselya laadittaessa otokseksi odotettiin vain noin 100
henkilon vastauksia ja sekin oli optimistinen ennuste, joten kyselyyn

vastanneiden maaraa voidaan pitaa varsin onnistuneena.

Ihmisten tajunnan tavoittaminen ja rajayttaminen

Jos ensimmaisen kyselyosuuden vastauksille voisi maaritella vallitsevan
teeman, sita voisi kutsua tehokkuudeksi ja samalla se voitaisiin kytkea
samaan ajatusketjuun yllamainitun kanssa siita, kuinka tehokas tyovaline
sosiaalinen media voi olla oikein kaytettyna. Se, etta merkittavan suuri
enemmistO vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa paivittain ja tarkoituksenaan
nimen omaan pitaa jollakin tavalla yhteytta ystaviinsa — tapahtumien tai muun
viestimisen muodossa — kertoo Sopulit.com:n kehittajille siita, etta alussa
palvelusta tiedottaminen ja sen markkinointi kannattaa ehdottomasti keskittaa
verkkoon. Tassa yhteydessa on hyva hyodyntaa kaikkia mahdollisia kaytossa
olevia verkostoja, silla kyselyyn vastanneista yli puolet oli saanut tietaa
kayttamastaan mediasta ystaviltaan tai muusta sosiaalisesta mediasta, eli

nimen omaan verkostoista.

Uskon, etta tarvittava "alkurajahdys” palvelulle saadaan valjastamalla kayttoon
kaikkien kehittajien verkostot seka kontaktit ja yksinkertaisesti levittamalla
huolellisesti ja karsivallisesti sanaa palvelusta kaikille kaytettavissa oleville
henkildille, olivat ne sitten perhetta, ystavia, tai muita sosiaalisia ryhmia. Tata
alkuun toteutettavaa, henkilokohtaisen tyopanoksen siivittamaa toimintaa,
voidaan tukea ennen hyddyntamattomissa verkostoissa sissimarkkinoinnin

keinoilla, joilla pyritaan herattamaan tuntemattomien henkildiden huomio ja
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mahdollisesti sitd kautta ohjaamaan tama joko Sopulit.com-palvelun jo
tunteman henkilon kautta tai suoraan tutustumalla palveluun. Huomion
herattamisen eli sissimarkkinoinnin yhteydessa kannattaa muistaa, etta
palvelusta ei ole tassa vaiheessa tarkoitus vield luovuttaa merkittavasti tietoja,
vaan sissimarkkinoinnin perustarkoituksena on vain tarjota stimuloivia
arsykkeita, jotka ajavat halutun kohdehenkilon tietoisesti ja aktiivisella tavalla

etsimaan itse tietoa mainitusta palvelusta.

Palvelun kayttéarvon hinnoittelu

Tutkimuskyselyn toisen ja kolmannen aihealueen kysymysten vastauksista
voidaan Sopulit.com-palveluiden toiminnallisuuksien hinnoittelun kannalta
vetaa se johtopaatos, etta ilmainen palvelumalli on paras vaihtoehto
palveluiden maksullisuuden maarittelemiseksi. Tama antaa "mikro-maksujen”
suhteen mahdollisuuden pelata enemman erilaisilla hinnoittelumenetelmilla,
kun toiminnallisuuksia on useampia ja erihintaisia. Kun
perustoiminnallisuuksien kayttaminen on ilmaista, saadaan palvelussa
mahdollisesti tulevaisuudessa bannereiden avulla mainostaville
yritysasiakkaille huomattavasti enemman kohderyhmia ja potentiaalisia
asiakkaita. Hinnoittelun kannalta tarkeina on keskittya palveluissa niihin, jotka
kytkeytyvat olennaisesti Sopulit.com:n toiminnallisuuden perusajatukseen eli
tapahtumiin ja niiden ymparilla tapahtuvaan sosialisointiin. Maksullisten
lisatoiminnallisuuksien pitaisi palvella kayttajien tarpeita kommunikoida
"tapahtumakollegoidensa” kanssa tehokkaammin kuin ilmaisella
peruspalvelumallilla. Lisatoiminnallisuudet taytyy myos suunnitella
tapahtuman ilmoittajan kannalta houkuttelevaksi vaihtoehdoksi, jotta henkild

on valmis maksamaan siita ja tuntee saavansa rahoilleen vastineen.

Kuinka yritysasiakkaat sopivat kokonaiskuvaan?

Kun Sopulit.com on saavuttanut kayttajien maaran ja laadun puolesta
vakuuttavan toiminta- ja kayttétason on aika ajatella todellista myyntia ja
markkinointia eli mahdollisia yritysasiakkaita. Viimeistaan tassa vaiheessa on
tarkeaa laatia yrityksen sisalla suuntaa-antava, todellinen
markkinointisuunnitelma, joka antaa suuntaviivat markkinoinnille
yritysmaailmassa. Toivon mukaan suunnitelma avaa myos hieman

selkeamman kuvan yrityksen ja palvelun vahvuuksista ja heikkouksista
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SWOT-analyysin muodossa. Naita vahvuuksia voidaan sitten toivon mukaan
hyoddyntaa varsinaisessa markkinointitydssa ja heikkouksia yrityksen
tuloksellisen toiminnan parantamisen suhteen. Markkinointityd kannattaa
aloittaa tavoitteiden selkealla maarittelylla ja sen jalkeen laatia suunnitelma
siitd, kuinka nama tavoitteet pystytaan konkreettisesti saavuttamaan.
Suunnitelman havainnollistamisessa on hyva kayttaa neljan P:n teoriaa, eli
markkinointimix-tyOkalua. Talla tavalla saadaan heti selkea kuva siita, miten
tarjottava palvelu sijoittuu markkinoilla jo tarjottujen palveluiden rinnalle,
kuinka se mahdollisesti tulisi hinnoitella seka milla resursseilla sita [ahdetaan
potentiaalisille asiakkaille markkinoimaan.

Nain palvelun elinkaaren alussa tarkeinta on kuitenkin vahvistaa Sopulit.com:n
perustavan liikeidean kannattavuutta keskittamalla kaikki voimavarat
kayttotason nostamiseen. Tutkimuskysymyksen vastaukset osoittavat, etta
perustoiminnallisuuksilla, joihin Sopulit.com palveluna nojaa lahes taysin, on
markkinoilla toimivista suurista kilpailijoista huolimatta edelleen kysyntaa ja
sosiaalisen median palveluita kayttavat henkilot ovat avoimia uusien
palveluiden kayttoonoton suhteen. Palvelun kayttotason kehittymisen on
kuitenkin syyta tapahtua nopeasti, silla "sosiaalinen media kuumana
perunana” —trendi ei varmasti tule elamaan ikuisesti. Yritykset etsivat talla
hetkella kuumeisesti rahansijoituskohteita sosiaalisen median maailmasta,
joten taman aallon harjalla ratsastamiseen on tartuttava, kun siihen on viela

mahdollisuus.



77

LAHTEET

Darling, D. 2003. Networking Survival Guide: Get the Success You Want By
Tapping into the People You Know. New York: The McGraw-Hill Companies.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2004. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi
Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. Porvoo: WSOY.

Kotler, P., Wong, W., Saunders, J. & Armstrong, G. 2005. Principles of
marketing. Harlow: Prentice Hall.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino.

Levinson, J. & Godin, S. 1994. The Guerrilla Marketing Handbook. Boston:
New York. Houghton Mifflin Company.

Mantyneva, M. 2002. Kannattava markkinointi. Vantaa: Dark.
Parantainen, J. 2005. Sissimarkkinointi. Helsinki: Talentum.
Shank, M. 2002. Sports Marketing. New Jersey: Prentice Hall.

Uskali, P. 1993. Kaytannon markkinoinnin perusteet. Raisio: Raision
Painopojat.

Uusi-Rauva, E., Haverila, M., Kouri, |. & Miettinen, A. 2003. Teollisuustalous.
Tampere: Infacs Oy.

van Dijk, J. 1999. The Network Society. London: Sage Publications Ltd.

Carton, S. 2009. Social Media Timeline. Viitattu 8.5.2010
http://www.attentionscan.com/2009/07/social-media-timeline.html

Chitwood, J. 2006. The 10 Best Golf Courses for Doing Business. Viitattu
12.10.2010.
http://www.boardmember.com/MagazineArticle Details.aspx?id=1640

Condron, S. 2007. The Wacky, Wondrous Social Networking Wheel.
Mediabistro. Viitattu 23.10.2010.
http://www.mediabistro.com/mbtoolbox/the-wacky-wondrous-social-
networking-wheel b3049

Guerrilla Marketing Association. Viitattu 16.4.2010.
http://www.gmarketing.com/articles/

Jefferies, A. 2008. Best-In-Class Companies Provide Online Outlets for
Collaboration and Individuality. Aberdeen Group. Viitattu 16.10.2010



78

http://www.reuters.com/article/pressRelease/idUS165033+10-Jul-
2008+MW20080710

Learn Marketing.net. For Marketing Learners Globally. Viitattu 28.4.2010
http://www.learnmarketing.net/index.htm

NetMBA, 2007. Marketing: Marketing Mix. Viitattu 28.4.2010
http://www.netmba.com/marketing/mix/

Pick, M. 2007. Online Video Marketing: Ten Ways You Can Use YouTube To
Promote Your Online Content. Viitattu 20.4.2010.
http://www.masternewmedia.org/online _marketing/youtube-promote-content-
viral-marketing/youtube-video-marketing-10-ways-20070503.htm

Snow, B. 2007. 5 reasons Guerilla Marketing isn’t Viral Marketing. Viitattu
20.4.2010.
http://www.smoothharold.com/5-reasons-guerilla-marketing-isnt-viral-

marketing/

Wikipedia: Guerrilla marketing. Englanninkielinen Wikipedia. Viitattu
16.4.2010.
http://en.wikipedia.org/wiki/Guerrilla_marketing




79

LITTEET

Liite 1. Internetkyselylomake

Kysely sosiaalisen median kaytosta Poistu tutkimuksesta
1. Kokemukset ja kdyttotaso

[ 173 [ [ 33% ]
1. Kaytatko talla hetkella sosiaalisen median palveluita?
. Kylla
) En

2. Mista sait sait tietaa kayttamastasi sosiaalisesta mediasta?

[ Puskaradiosta [ Televisiosta

[ Muusta sosiaalisesta mediasta [ Verkkomainoksesta
[ Mainoslehtisesta/sanomalehdesta [ Radiosta

[ Muusta, mista?

3. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
) Useita kertoja paivassa
) Kerran pavassa
) Kerran tai kaksi vikossa

23 Harvemmin

4. Miksi kaytat sosiaalista mediaa?

Pysyaksesi ajan tasalla uutisista

Jakaaksesi kuvia/videoita

Seurataksesi mita entinen tytto-/poikaystava tekee

Keskustellaksesi ystavien kanssa

Osallistuaksesi tapahtumiin tai nahdaksesi eri ystavien jarjestamia tapahtumia
Saadaksesi uusia ystavia

Seurataksesi mita kaverit tekevat

Pelataksesi siella tarjottuja selainpeleja

Kokeaksesi itsesi paremmaksi ihmiseksi

e B EE R B

Muusta syysta, miksi?

Seur.



Kysely sosiaalisen median kaytdsta Poistu tutkimuksesta

2. Sosiaalisen median palvelut

[273 | I — [ 7% |

5. Mika sosiaalisen median palvelu on mielestasi kaikista térkein jokapaivaiselle kayttajalle?
/) Chat

Tilapaivitykset

Selainpelit

Yhksityisviestit

Ryhmaviestiminen

Kalenterimuistutukset

Kuvien merkitseminen (ja merkintéjen poistaminenl)

Uutiset

Kommentit

Tapahtumailmoitukset ja tapahtumien luominen/seuraaminen

Kuvien ja/tai videoiden jakaminen

, S ST R, SN, Ty SR CE S ST S

Joku muu, mika?

6. Mista sosiaali dian palv olisit valmis maksamaan?

= Tilapaivitykset

[ Uutiset

[ Tapahtumailmoitukset ja tapahtumien luominen/seuraaminen
Kommentit

Yhksityisviestit

Chat

Kalenterimuistutukset

B EEE B

Kuvien ja/tai videoiden jakaminen
Ryhmaviestiminen

Kuvien merkitseminen (ja merkintéjen poistaminen!)
Selainpelit

En mistaan

N EE B E

Jostain muusta, mista?

7. Olisitko valmis vaihtamaan kayttiimasi nykyisen sosiaalisen median toiseen tai kdayttamaan sen rinnalla toista sosiaalista
mediaa?

_ Tottakai
_ Riippuu palvelusta
_ Jos ajankaytts sallii

_ En missaan tapauksessa

| Seur.



Poistu tutkimuksesta

Kysely sosiaalisen median kdytésta

3. Sosiaalinen media mielipiteind

(373 | N | 100% |

8. Mika on mielestasi paras tapa hyodyntaa taloudellisesti sosiaalista mediaa?
_/ Sponsorointi (suuren yrityksen rahoittama palvelu)

_ lImaisuus (esim. peruskayttd iimaista, mutta syventavat palvelut kuten varastotila, analysointi, tapahtumaorganisointi ja muut ennen
pitkaa pitempiaikaisena kayttajana tanvittavat palvelut maksullisia)

) Kayttajastatistikan keraaminen ja myyminen (kavijamaarat, kiinnostuksen kohteet, kaytetyimmat palvelut}
J Markkinatutkimus (3anestykset, kyselyt tai markkinatrendien selvittdminen)

_ Bannerimainonta (sivustolla jatkuvasti nakyvat pienet mainokset)

_ Kohdennettu mainonta (eri tapahtumissa nithin asiasisalloltaan littyvia mainoksia)

) Kuukausimaksullinen malli (kaikki palvelut kuukausimaksun takana)

& Joku muu, mika?

A

9. Mika on mielestasi nykypaivan sosiaalisen ian suurin haaste?

_/ Mainostajien kiinnostuksen/mainosten puute

_ Lahes joka toista kaytt&jaa ennemmin tai mydhemmin kohtaava henkilokohtainen vaijyja/stalkkerifkiusaaja
) Korkeat yllapitokustannukset

/) Palvelun vaajaamatin liukuminen vahemman kiinnostavaksi ja/tai un-cooliksi

/) Vaistamatdn ristiretki roskapostia vastaan

2 Joku muu, mika?

10. Mita huonoa kayttamassasi sosiaali di on ja mita mahdollisia lisapalveluita siihen haluaisit?

Edell



