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Tama opinndytetyo tehtiin tilauksesta Keuruun Haapamaéella sijaitsevalle Talli Oy:lle.
Opinnaytetyon tavoite oli parantaa yrityksen markkinointia ja keskittyé erityisesti sosi-
aalisen median mahdollisuuksiin ja internetmarkkinoinnin kehittdmiseen. Opinnayte-
tyon tarkoituksena oli tehdd Talli Oy:lle markkinointisuunnitelma ja toteuttaa suunni-
telman yksi osio, Facebook — markkinointi osana yrityksen muuta markkinointia.

Opinnaytety® koostuu kahdesta osasta. Teoreettisessa osuudessa tarkastellaan markki-
nointia yleisesti, yritysmarkkinointia, internetmarkkinointia, sosiaalista mediaa ja mark-
kinoinnin suunnittelua. Empiirinen osio sisaltad raportin Talli Oy:n Facebook-sivun
luomisesta ja seuraamisesta sek& markkinointisuunnitelman.

Opinndytetyon tarkoituksena oli laatia Talli Oy:lle innovatiivinen ja ideoita antava
markkinointisuunnitelma, jossa keskityttéisiin erityisesti sosiaalisen median mahdolli-
suuksiin. Tall& osa-alueella yrityksell4 oli huomattavia puutteita. Samalla syntyi idea
kaytannon toteutuksesta ja tuloksena tésta on yritykselle laadittu Facebook-profiili. Tata
kautta yrityksen tavoite oli saada nakyvyytta ja tunnettuutta tavallisten kuluttajien kes-
kuudessa seka kehittaa tuotteiden brandia ja yrityksen imagoa.

Erityisen haastavan markkinointisuunnitelman laatimisesta teki se, ettd Télli Oy:n
asiakkaat ovat yrityksid. Tamé opinndytetyd pyrkii antamaan ideoita siihen, kuinka
markkinoinnilla voi tavoittaa myds tavalliset kuluttaja-asiakkaat ja luoda
arkipéivaisemman kuvan yrityksen tuotteista ja palvelusta.

Facebook-profiilin luominen ja seuranta onnistuivat hyvin. Erityisesti esille nousi aktii-
visuuden ja oikeanlaisen, kohderyhmalle sopivan siséllon lisédmisen tarkeys. Tulevai-
suudessa kannattaa kiinnittdd huomiota mielenkiinnon yllapitamiseen. Markkinointi-
suunnitelma otetaan kayttoon heti.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, yritysmarkkinointi, internetmarkkinointi, sosiaali-
nen media, Facebook.
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This bachelor’s thesis was commissioned by Télli Oy in Keuruu, Haapamaki. The ob-
jective of this thesis was to develop the marketing of the company. The purpose of this
thesis was to make a marketing plan for Talli Oy and to execute one part of the plan, the
Facebook profile of the company.

This thesis consists of two parts. The theoretical section explores marketing in general,
business to business marketing, marketing on the internet, the social media and planning
the marketing. The empirical part contains a report on the creation and development of
the Facebook pages as well as the marketing plan for Télli Oy.

The purpose of this thesis was to make an innovative marketing plan that especially fo-
cuses on the possibilities of marketing on the internet and in the social media. In this
sector the company had major shortcomings.

The challenge in making the marketing plan was the fact that Télli Oy’s customers are
other companies. This thesis aims at giving ideas for reaching the consumers and to
marketing in social media.

The Facebook project succeeded well. In the future the company has to pay attention to
the importance of being active and having proper content. The marketing plan will be
enforced right away.

Key words: Marketing plan, Business to business marketing, internet marketing, social
media, Facebook.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnéytetyon lahtékohdat

Markkinoinnin yksi tarkeimmistd peruskysymyksista on: miksi asiakas valitsee juuri
minun tuotteeni tai palveluni? Lisdarvon luominen omalle tuotteelle tai palvelulle on
tdnd pdivana entistd haastavampaa ja markkinoinnin eri keinojen ja vaylien jatkuvassa
muutoksessa on pysyttavd mukana; yritysten taytyy olla siella, missé ovat seké asiak-
kaat ettd kilpailijat. Markkinoinnin systemaattinen suunnittelu ja raataléiminen oman
yrityksen tarpeisiin ja tavoitteisiin sopivaksi on hyvin merkittdvad. Pelkastadn se, etta
markkinointia suunnitellaan ja suunnitelmat toteutetaan, ei yksindan riitd, vaan markKki-

nointia on myds seurattava, muutoksiin on reagoitava ja ongelmakohdat paikattava.

Markkinointi on hyvin laaja-alaista ja monipuolista, vaihtoehtoja on paljon. VVayli& saa-
vuttaa asiakkaat on runsaasti; yritysten haaste onkin l6ytaa juuri ne itselle sopivat mark-
kinointikeinot. Markkinoinnin suunnittelun tulee olla hyvin tavoitteellista ja suunnitel-
mallista. Se, ettd yritys, tuote tai palvelu saavuttaa halutun mielikuvan, ei ole taysin it-
sestadn selvd&: sosiaalinen media ja verkkomarkkinointi ovat pitdneet tastd huolen.
Kaikki on asiakkaiden helposti saatavilla, mutta yrityksilla on entistd enemman haastet-

ta erottautua informaatiotulvasta ja muista kilpailijoista.

Internetmarkkinoinnin ja sosiaalisen median suosio jatkaa kasvuaan. Naiden kanavien
hyédyntdaminen markkinoinnissa jakaa mielipiteitd; toisten mielesta markkinointi eten-
kin sosiaalisessa mediassa eri palveluiden kautta on tayttd ajanhukkaa ja hoydytonta,
toiset taas painottavat, ettd yritystenkin kannattaa ehdottomasti kayttaa tata markkinoin-
tikanavaa jo pelkastaan sen kayton helppouden vuoksi. Mita siind menettdd? Sosiaalinen
media on suhteellisen tuore ilmi6 ja esimerkiksi Facebookin tai Twitterin hyédyntami-
nen markkinoinnin keinona on vield monessa yrityksessa vasta alussa. Sosiaalisten me-
dioiden tulevaisuutta on hyvin vaikea ennustaa: menettavatkd ne merkityksensé ja kaa-
tuvat kokonaan, vai kehittyvatko ne edelleen ehk& yhdeksi tarkeimmaksi osaksi kulutta-

jien ja yritysten sosiaalista verkostoa?

Tama opinnaytetyd keskittyy internetmarkkinoinnin ja sosiaalisen median hyddyntami-

seen etenkin business to business-markkinoinnissa eli yritysmarkkinoinnissa. Sosiaali-
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sen median palveluista tarkastelen 1&hemmin Facebookia, Twitterid, YouTubea ja Lin-
kedIn-palvelua. Teoreettisena viitekehyksen&d olen kasitellyt internetmarkkinoinnin ja
sosiaalisen median lisaksi markkinointia yleisesti seka markkinoinnin suunnittelua.

Myas yritysmarkkinoinnin késite on maaritelty.

1.2 Talli Oy

Talli Oy on Keski-Suomessa Haapaméen kylassé toimiva julkisivu- ja komponenttival-
mistaja. Yritys on perustettu 1979 perheyhtio, joka valmistaa korkeapainelaminaattiin ja
massiivilaminaattiin pohjautuvia komponentteja sopimusvalmistajana asiakkaidensa
mallien ja toiveiden mukaisesti. Yhteistyokumppaneita ovat mm. Formica IKI Oy,
STARKKI ja Puukeskus. Yrityksen asiakkaita ovat rakennus-, erikois-, laiva-, keittio-
kaluste-, elintarvike- ja konepajateollisuus sekd muut merkittdvat kalustevalmistajat.
Talli Oy:n toiminta on perustunut alusta alkaen pitkiin luottamuksellisiin asiakassuhtei-
siin. Myos korkea laatu ja kunnioitus luontoa kohtaan ovat erittain tarkeita arvoja yri-
tykselle; tuotteissa kaytetadn Formica IKI Oy:n valmistamaa korkealaatuista, kotimaista
IKI - levya. (Talli Oy 2011.)

Julkisivukomponentteja eli massiivilaminaattilevyja valmistetaan pééasiassa kerrostalo-
jen, parvekkeiden ja julkisten rakennusten, esimerkiksi péivakotien ulkopintamateriaa-
leiksi (kuva 1). Komponentin valintaan vaikuttaa kdytettavyys, kestavyys, laatu ja ym-
paristoystavallisyys. Lisaksi julkisivuratkaisuilla pyritddn antamaan uutta ilmettd raken-
nukselle ja koko ymparistolle, siksi my6s ulkondkoseikat, esimerkiksi julkisivujen va-
rimaailma suunnitellaan aina tarkkaan. Muita massiivilaminaattikomponentteja ovat
esimerkiksi sairaalakalusteet ja julkisten tilojen tuotteet. Laminaattipinnoitettuja tuottei-
ta valmistetaan mm. keittiotasoiksi - ja oviksi sek& laivojen hyttikalusteiksi (kuva 2).

Laminaattituotteet ovat hyvin kulutuksenkestévia ja helppohoitoisia. (Talli Oy 2011.)



KUVA 1: Julkisivulevyt toimitti Talli Oy (Kuva: Marko Huttunen 2010)

KUVA 2: Laminaattipinnoitettu keittidtaso (Talli Oy 2011)



2 MARKKINOINTI

2.1 Yleista

Hyvin harva yritys pystyy toimimaan ilman markkinointia. Markkinoinnin avulla asiak-
kaille viestitddn yrityksen tuotteista ja palveluista ja pyritadn tavoittamaan mahdolliset
lopulliset ostajat. Markkinoinnilla ennakoidaan, selvitetdan, luodaan, yllépidetaan, tyy-
dytetddn ja saadelldan kysyntéaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 24-25.) Markkinoinnin
luonne maarittyy yrityksen omien tavoitteiden ja vision kautta; markkinointi ei ole pel-
kaa tiedottamista ja myyntityotd, vaan silla pyritddn luomaan pitkid ja kestdvia asiakas-
suhteita ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin markkinointiviestinnan ja vuorovaikutuk-
sen kautta. Tama vaatii yritykseltd segmentointia eli oikeiden asiakasryhmien méaritte-
lyd, asiakkaiden ja heidén ostok&yttdytymisen tuntemista ja tata kautta tarpeiden tyydyt-
tamista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10.)

Yrityksella tulee olla selkeé visio siitd, millaisen mielikuvan ja miten se itsestdan tahtoo
ulkopuolelle antaa. Asiakassuhteiden liséksi on huolehdittava my0ds suhteista muihin
sidosryhmiin, esimerkiksi tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin ja julkiseen valtaan (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 24). Markkinointi ei siis tarkoita vain tuotteista ja palveluista
tiedottamista yrityksen ulkopuolelle, vaan silla on monta tehtavad. Markkinoinnin eri

muodot Bergstromin ja Leppdasen (2009, 26) mukaan ovat:

- sisdinen markkinointi

- ulkoinen markkinointi

- vuorovaikutusmarkkinointi
- asiakassuhdemarkkinointi

- suhdemarkkinointi

Joskus yritykset saattavat unohtaa, ettd pohjan hyvalle markkinoinnille luo yrityksen
siséiset suhteet; oikeanlainen tiedottaminen, kouluttaminen ja motivoiminen ovat hyvin
tarkeitd, silla yrityksen koko henkildstd on mukana markkinoimassa tuotteita ja palve-
luita. Siksi tytyykin varmistaa, ettd henkilosto tietdd mitd markkinoidaan, kenelle ja
miksi ja millaisen mielikuvan yritys tahtoo itsestddn antaa. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 26.)
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Yrityksen on tarkead kertoa myds saavutetuista tuloksista ja siitd, miten henkildston pa-
nos on niihin vaikuttanut. Monelle tyontekijalle my6s yhteisollisyys ja tyon kautta syn-
tyneet vuorovaikutussuhteet ovat tydviihtyvyytté lisddvia seikkoja. Huonot siséiset suh-
teet voivat olla jopa kohtalokkaita menestykselle, joten ennen kuin markkinointia ulko-
puolelle suunnitellaan, on kiinnitettdvd huomio henkildst66n ja siséisiin vuorovaikutus-
suhteisiin. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 105.)

Ulkoisen markkinoinnin kohde ovat yrityksen asiakkaat ja yrityksen muut sidosryhmat.
Ulkoinen markkinointi sisaltdd mm. mainostamisen ja myynninedistamisen. Namé ovat
sindlldan todella tarkeitd, mutta ulkoinen markkinointi sisaltdd ainoastaan ne keinot,
milla tavoitetaan asiakkaat ja heiddn mielenkiintonsa; se, mik& ulkoista markkinointia
seuraa, on monesti yrityksille viela markkinointitempauksia ja hetkellista huomiota tér-

kedmpi: vuorovaikutus. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 26.)

Vuorovaikutus ja kestévét asiakassuhteet ovat markkinoijan kannalta usein satunnaisia
ostoja tarkedmpid. Vuorovaikutus- ja asiakassuhdemarkkinointi (myyntityd, asiakaspal-
velu, kanta-asiakasedut, asiakastilaisuudet ym.) ovat hyvéan ulkoisen markkinoinnin tu-
los ja seuraava vaihe, jossa yritysten tulee olla erityisen tarkkana, silla luottamuksen ja
kannatuksen saavuttaminen nykypaivan markkinoilla on haastavaa. Tana pdivana pyri-
tdan yha enemman molemminpuoliseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa, mika on
mahdollista esimerkiksi sosiaalisen median eri palveluiden kautta. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 26-27, 377.)

2.2 Tuotteistaminen, brandi ja imago

Tuotteen tai palvelun tunnettuuden lis&dminen ja sen aseman vakiinnuttaminen markki-
noilla on haastavaa, varsinkin jos tuote tai palvelu on ennalta tuntematon, niitd on
markkinoilla paljon tai ne eivat ole tavallisia kulutustuotteita. Tuotteistaminen tarkoittaa
tuotteen ominaisuuksien kehittdmista ja painottamista niin, ettd se erottuu muista kilpai-
lijoista. Tuotteen ominaisuuksia ovat esimerkiksi sen laatu, nimi, pakkaus, merkki, kéyt-
tdmisen helppous ja muotoilu. Viime vuosina tarkedksi ominaisuudeksi on noussut ym-
paristoystavéallisyys. Kun tuotetta vieddan markkinoille, siihen liitetdén tiettyja haluttuja
ominaisuuksia eli siitd tehdaan brandi. Brandin ja mielikuvan rakentaminen on hyvin

pitkdjanteista tyotd ja se muodostuu vasta ostajan mielessa; tunnettu merkkituote ei syn-
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ny yhdessé yossa. Monet tunnetut tuotemerkit ovat olleet markkinoilla vuosikymmenié,
ja kuluttajilla on tietty luottamus néitd tuotemerkkejéd kohtaan. Sen liséksi, ettd tuotteet
ovat suosittuja, niistd ollaan monesti myds valmiita maksamaan korkea hinta. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 243-247.)

Imago rakentuu yrityksen persoonallisuudesta, identiteetistd ja maineesta. Imago eli
mielikuva yrityksesta kasittda sen, mitd yrityksen asiakkaat ja sidosryhmat siit4 ajattele-
vat. Imagon rakentaminen on yksi tarkeimmista seikoista, joka tulee ottaa huomioon
markkinointitoimia suunniteltaessa, sill& mielikuvat ovat usein avainasemassa valittaes-
sa tuotteita tai palvelua tarjoavaa yritysta. Imago rakennetaan sen mukaan, milté yritys
tahtoo nayttaé ulkopuolelle. Imagoltaan vahvoilla ja luotettavilla yrityksilla on toimivat
sidosryhmaésuhteet, tyytyvaiset asiakkaat ja suositut tuotteet tai palvelut. Hyvén imagon
menettdminen kay yritykselle kalliiksi, silla vaikka imagon huononeminen kay todella
helposti nykyaikaisessa informaatioyhteiskunnassa, sen takaisin lunastaminen voi olla
todella hankalaa tai jopa mahdotonta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 10-13.)

2.3 Yritysmarkkinointi

Business to business — markkinointi eli yritysmarkkinointi on organisaatioiden valista
liiketoimintaa. Oleellinen ero perinteisen kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin
vélill4 on se, ettd yritysmarkkinoinnissa ostaja on organisaatio, yritys, laitos tai jarjesto.
(Rope 2004, 9.) Organisaatiot voidaan Ropen (2004, 13) mukaan luokitella seuraavasti:

1. Kaupalliset organisaatiot, kuten esimerkiksi teollisuus- ja palveluyritykset (tuk-

kukaupat, véhittaiskaupat jne.)

2. Julkiset organisaatiot, esimerkiksi valtion ja kunnan virastot ja yhteiskunnan pal-

velulaitokset (sairaalat, koulut jne.)

3. Aatteelliset organisaatiot, esimerkiksi erilaiset jarjestot ja seurat tai tapahtumaor-

ganisaatiot (Savonlinnan oopperajuhlat, Maailmankisat, urheiluseurat jne.)

Yritysten valinen markkinointi on monin tavoin samanlaista kuin markkinointi ku-

luttajille, mutta erojakin on. Esimerkiksi markkinoinnin keinot voivat olla taysin
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samanlaiset, mutta kohderyhm& pienempi ja tarkemmin madritelty. (B2B-
markkinointi 2011.) Oleellista on, etté:

- yritysmarkkinoinnissa tuote tai palvelu ostetaan organisaation tarpeeseen, ei
henkilokohtaiseen tarpeeseen

- organisaatiot ostavat tuotteita myydékseen niitd edelleen tai tuottaakseen tai
markkinoidakseen uusia tuotteita

- yrityksessa ostajat ovat ammattilaisia ja ostot usein paljon suurempia ja kalliim-
pia kuin kuluttajamarkkinoilla

- yritysten ostoprosessi on monivaiheisempi

- yrityksen p&aatoksentekoon osallistuu paaséantdisesti monia eri tahoja, esimer-
Kiksi, paattaja, loppukayttaja ja ostaja. (Rope 2004, 13-15; Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 145-147; B2B-markkinointi 2011.)

Vaikka yritysmarkkinoinnissa ostaja onkin organisaatio, lopullisen p&atdksen ostopro-
sessissa tekee aina ihmiset; yritys itse ei koskaan osta mitdan. Taméa luokin monesti
markkinoijalle haasteen, silla vaikka markkinointitoimenpiteet suunnataan organisaati-
oille ja ostojen pitéisi perustua rationaalisuuteen, ostopadtokseen vaikuttaa aina ostopaa-
toksen tekevien yksildiden mielipiteet, mieltymykset, rooli organisaatiossa ja tausta.
Monesti myds esimerkiksi tuotteen lopullisen kdyttajan motiivit ostoprosessissa voivat
olla hyvin erilaiset kuin paatdksen tekijan, siksi markkinointiratkaisuja tehtdessa on
mietittdva tarkkaan, ketd kaikkia paatoksentekoon osallistuu, miten heidét parhaiten ta-
voitetaan ja mill& perusteella he lopullisen ostopaétoksen tekevét. (Rope 2004, 38-39,
42-43.)
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3 INTERNETMARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Internetmarkkinointi

Internetmarkkinointi on kaikessa lyhykaisyydessdédn markkinointia internetissa. Lahes
poikkeuksetta tuotetta tai palvelua etsiessd asiakas aloittaa hakunsa Internetistd. On
muodostunut kirjoittamaton s&anto siita, ettd mikali yritys ei ole verkossa, sitd ei ole
olemassakaan; yritysten kotisivujen kautta asiakkailla on mahdollisuus I6ytaa tietoa eri

tuotteista ja palveluntarjoajista. (Internetmarkkinointi 2011.)

Internetin markkinointikanavia ovat:

- hakukoneet

- Google-mainonta

- sosiaalinen media

- yritysluettelot

- mainokset menestyvilla sivuilla
- yhteistyokumppanit

- jarjestdjen sivut. (Internetmarkkinointi 2011.)

Hakukoneiden avulla verkosta 10ytyvét kaikki yritykset, maksulliset yritysluettelot ja
my0s yksityiset sivut ja blogit. (Internetmarkkinointi 2011.) Ehdottoman tarke&é on, etta
yritys luo itselleen sellaisen www-sivun eli kotisivun, mistd asiakas saa mahdollisim-
man Kattavasti, helposti ja nopeasti perustiedot yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista
sekd yhteystiedot. Yritysten on varmistettava, ettd kotisivut ja yrityksen yhteystiedot
Ioytyvét hakukoneen, esimerkiksi Googlen, kautta. (Isokangas & Vassinen 2010, 81.)
Kérkipaahan hakutuloksissa yritykset péédsevat asiantuntevan optimoinnin kautta; mita
paremmin yrityksen kotisivut ja niihin liittyvat hakusanat on luotu ja suunniteltu, sitd
helpommin asiakas 16ytda kyseisen yrityksen hakukoneen avulla. Hakukoneita on in-
ternetissa paljon, mutta Suomessa nimenomaan Googlella on jopa 95 %:n markkina-

osuus. (Internetmarkkinointi 2011.)

Google-mainonta toimii Google AdWords-ohjelman avulla. lImoitukset mahdollistavat

tiiviin ja ytimekkdan mainoksen Googlen hakutulosten sivun reunassa, kun hakija on
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kayttanyt yrityksen maaradmaa hakusanaa. Tallaiset mainokset ovat maksullisia, mutta
sangen hyodyllisia varsinkin jos tuotevalikoima on suppea ja asiakkaita on vahan. (In-
ternetmarkkinointi 2011.)

Yritysluettelot, mainokset menestyvilla sivuilla ja linkkien vaihtaminen yhteistydokump-
paneiden ja jarjest6jen kanssa ovat perinteisempié tapoja mainostaa. Yritysluettelot ovat
usein todella pitki& ja niitd on paljon, mutta jos yritys toimii vain yhdella tietylla alueel-
la, ne voivat olla katevia jos alueellinen rajaus toimii hyvin. Hieman lehtimainontaa
muistuttava tapa on mainostaa menestyvilla verkkosivuilla. Tulokset ovat vaihtelevia,
ongelma on usein se, ettd monesti asiakkaat arsyyntyvat tallaisista mainoksista; verk-
kosivuja selaillessa ihmiset ovat kiireellisempid kuin sanomalehtid lukiessa. Linkkien
sijoittaminen yhteistyokumppaneiden ja ei-kaupallisten jarjestdjen sivuille on kateva
apu erityisesti verkostoitumisessa. Etenkin alihankkijayritykset voivat hyétya nakyvyy-

destd isomman yrityksen sivuilla olevista linkeista. (Internetmarkkinointi 2011.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on ilmestynyt hiljattain paljon kirjallisuutta. On mahdotonta sa-
noa, miké niista tarjoaa parhaimman madaritelmén, mutta vaikuttaa silta, ettd kovin tark-
kaa sellaista ei ole olemassa. Jokaisessa sosiaalista mediaa tarkastelevassa Kirjassa tai
artikkelissa toistuu kuitenkin tietyt samat seikat: yhteisollisyys, verkostoituminen, sosi-

aalisuus, siséllon jakaminen ja osallistuminen.

Sosiaalisen media on julkinen internetissé oleva sivusto, joka on helposti yleison saata-
villa ja sithen on mahdollisuus osallistua. Liséksi tallaisella sivustolla on tietoa, jota lu-
kijat voivat kommentoida, josta he voivat keskustella tai johon he voivat lisdtd omaa
sisaltod. Useimmiten sisélté on julkista, mutta mahdollista on my®os tietojen piilottami-
nen siten, ettd vain itse kaytt4ja tai hdnen méarddménsa ryhma nékevét ne. Joidenkin
sivustojen lukeminen ja niihin osallistuminen vaatii kirjautumisen ja oman profiilin
luomisen, eli ndissé palveluissa yhteisollisyys korostuu huomattavasti. (Korpi 2010, 7-
8.)

Sosiaalisen median suosio on kasvanut huomattavasti muutaman viime vuoden aikana.

Kéyttdjid on lahes jokaisesta ikdryhmastd koulutuksesta, elamantilanteesta tai muusta
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tekijasta riippumatta. Joskus ihmiset osallistuvat sosiaaliseen mediaan huomaamattaan,
silld internetid kayttadessé on lahes mahdotonta olla tormé&&dmaéttd johonkin ndista palve-

luista.

Lietsala ja Sirkkunen (2010, 273-274) jakavat sosiaalisen median lajityypeittéin seuraa-

vasti:

- tuotanto- ja julkaisuvalineet: blogit ja wikit

- jakelusivustot: YouTube

- verkostosivustot: LinkedIn, Facebook

- yhteistuotannot: Wikipedia

- virtuaalimaailmat: Second Life, Habbo Hotel

- liitdnnaiset: GoogleMaps, RockYou.

Lajityypit on jaoteltu sen tavan mukaan, miten eri sivustoilla toimitaan ja mitd varten ne
on luotu. Esimerkiksi Wikipedia on l&dhinna tiedon jakamista varten, Facebookissa pide-
tdan yhteytta ihmisiin ja yhteisoihin, blogit ovat kuin pienia julkisia paivékirjoja ja
GoogleMaps on karttapalvelu. Ihmisten toiminta sosiaalisessa mediassa voidaankin ja-
kaa kahdeksaan luokkaa: jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertaistuki, autta-

minen, kaupankéynti, pelaaminen ja deittailu (Isokangas & Vassinen 2010, 154).

Kuten t&sté voi paatelld, ihmiset toimivat hyvin sosiaalisesti myos verkossa ja mahdolli-
suuksia eri toimintaan on lukemattomasti. Se, kuinka ihmiset keskittyvat ns. kasvotto-
miin suhteisiin internetissa face-to-face-suhteiden sijaan, on tdysin oma lukunsa: oikeaa,
henkilokohtaista ihmissuhdetta ei korvaa mik&an, mutta esimerkiksi kynnys etsia ver-

taistukea internetista voi olla matalampi varsinkin, jos aihe on arka.

Suomessa suosituimmat sosiaalisen median sivustot ovat Facebook, YouTube, Wikipe-
dia ja Twitter (Top Sites in Finland 2011). Né&iden suosittujen palveluiden keskeinen
yhteinen piirre on mm. se, ettd niilld on mahdollisuus siséllon jakamiseen; aineiston
luovat, jakavat tai arvioivat suurimmilta osin kayttajat itse; toiminta perustuu sosiaali-
seen vuorovaikutukseen. Aineistolla on nettiosoite, jonka voi linkittdd myds ulkoisiin
verkostoihin ja kaikilla aktiivisilla jasenilld on oma profiilisivu, joka mahdollistaa lin-
Kittymisen muihin ihmisiin ja sisaltéihin. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 272.)
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Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin tdman opinndytetyon ja yrityksen markkinoinnin
kannalta tarkeimpia ja hyodyllisimpia sosiaalisen median palveluita Facebookia, Twitte-
rid, YouTubea ja lyhyesti my6s yritysverkostoitumispalvelua LinkedIn:id.

3.2.1 Facebook

Facebook on Suomen suositun verkkoyhteisopalvelu. Kayttdjid on Suomessa jo kaksi
miljoonaa eli 40 % koko vaestostd (Aalto & Uusisaari 2010, 88). Suurin osa kayttajista
on 18-44-vuotiaita (26 % 18-24-vuotiaita, 31 % on 25-34-vuotiaita ja 15 % 35-44-
vuotiaita). Miesten ja naisten osuus jakautuu suurin piirtein puoliksi, kayttéjista 53 % on
naisia ja 47 % miehid. (Finland Facebook Statistics 2011.)

Facebook on sosiaalinen yhteiso, jolla voi pitéda yhteytta tarkeisiin ystaviin ja sukulaisiin
ympéri maailmaa (Abraham & Pearlman 2008, 1). Internetissa toimiva yhteis6foorumi
tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia niin kuluttajille kuin yrittajillekin, kaikille jotka
tahtovat verkostoitua sekd kotimaassa ettd kansainvalisesti. Téhé&n asti Facebook on ol-
lut l&hinnd vapaa-ajanviettopaikka, mutta enenevissa maarin myos yritykset ovat 16yta-
neet sen tarjoamat mahdollisuudet verkostoitumiseen ja markkinointiin. Yhteydenpidon,
tapahtuminen jarjestamisen, mielipiteiden ja nakemysten esittdmisen liséksi Faceboo-
kissa voi esimerkiksi pelata erilaisia peleja ja tehdd enemman tai véhemman virallisem-
pia testeja. (Reijonen 2009, 16.)

Facebookissa toiminta aloitetaan luomalla profiili tai sivu. Profiili on tarkoitettu yksi-
tyiskayttoon ja sen ympérille voi keratd hyvinkin laajan ystavaverkoston. Yritykset ja
yhteisoOt voivat perustaa sivuja, joista voi tykatd mutta kavereita ne eivét voi kerata; pro-
fiilin ja sivun ero on merkittavé, silla vain profiilin omistajalla on mahdollisuus ndhd&
kavereidensa henkilokohtaiset tiedot kun taas sivun omistaja ei paése katselemaan tyk-
kéajiensa profiilitietoja. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.) Jokaisen kaverin ja tykkaajan
taytyy ensin hyvéksyé kaveri- tai “tykkaa”-pyynto, jonka profiilin tai sivun luoja on la-
hettanyt. Facebookin toiminta on tdysin vapaaehtoista ja kaveruuden tai tykk&amisen
voi peruuttaa milloin tahansa. Lisdksi profiiliin voi esimerkiksi lisatd kuvia, videoita,
tarkempia tietoja itsestd ja kutsua kavereita tapahtumiin. Statuspaivitykset eli kayttéjien
omat lyhyet merkinnat taménhetkisista tekemisista ja mielialoista nakyvat kaikille kave-

reille etusivulla ja niitd on kavereiden mahdollista kommentoida.
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Facebook-profiilin olemassaolo ei ole nykyadéan laheskaan niin ihmeellistd kun sen puut-
tuminen (Aalto & Uusisaari 2010, 88). Taman lisaksi suosiota kuvaa se, etta esimerkiksi
Facebookissa tapahtuneista kayttokatkoista ja tietomurroista uutisoidaan valtakunnalli-
sesti (Reijonen 2009, 16).

3.2.2 Twitter

Lyhyesti sanottuna Twitter on sosiaalisen median sivusto, jolla kayttajat viestivét
enimmilld&n 140 merkin mittaisilla viesteilld, mikroblogeilla. Twitterissa yhdistyy pe-
rinteinen blogi, keskustelukanava, sahkoposti ja pikaviestiminen. Blogien kirjoittaminen
on edelleen hyvin suosittua, Twitter on tehnyt siitd vain paljon nopeampaa, helpompaa
ja valittomampéaa. Lisaksi kayttjilla on mahdollisuus lisapalveluiden avulla lisata blo-

geihin kuvia ja videoita. (Haavisto 2009, 6.)

Suomessa Twitter on yleistymassd pikkuhiljaa. Facebookin rinnalla se on ottamassa
paikkaansa niin suuren yleison kuin yritystenkin joukossa. Idea on kummassakin sama;
nopea verkostoituminen ja sosiaalinen kanssakdyminen, mutta yksi oleellinen ero niill4
on: Twitterissa ei ole Facebookin tapaan kavereita, vaan seuraajia. Seuraaminen ei tar-
vitse hyvaksyntaa eikd suhteen tarvitse olla molemminpuolinen. Twitterin toiminta on
siis avoimempaa ja se on siksi toimiessaan hyvin aktiivinen keskustelukanava, koska

kaikilla on mahdollisuus lukea ja kommentoida blogi-kirjoituksia. (Haavisto 2009, 9.)

Twitteriin liitytd&n luomalla tunnukset. Aktiivinen k&yttd on hyvin yksinkertaista, silla
siind missd muut sosiaaliset palvelut tarjoavat erilaisia viihdykkeit4 ja oheistoimintaa,
Twitter pyrkii pitdim&an sivuston mahdollisimman yksinkertaisena ja ajankohtaisena.
(Haavisto 2009, 10.) Twitter-tunnuksien mainitseminen muiden palveluiden sivuilla
edistdd verkostoitumista ja oman alan julkaisujen seuraaminen ja kommentointi edesaut-

taa omien julkaisujen suosiota (Aalto & Uusisaari, 87).

Palvelua voi kéayttdad hyvin moneen tarkoitukseen; yritykset kayttavat Twitterid esimer-
kiksi sisallon levittdmiseen, jotkut kayttavat sitd mielipiteidensa kertomiseen, toiset jut-
televat tyOasioita tyokavereiden kanssa ja joku haluaa seurata sen avulla suosikkijulk-
kiksena elaméé (Haavisto 2009, 11; Reijonen 2009, 18). Haaviston (2009, 9-10) mu-

kaan Twitterin yksi ylivertainen piirre on sen hakutoiminto: Twitterin hakukone etsii



17
hakusanoilla vadristelematta sen, mitd ihmiset oikeasti ajattelevat eli mitd blogi-
Kirjoitukset sisaltavat; monella muulla hakukoneella hakua voi muokkailla esimerkiksi
hakukoneoptimoinnilla. Tdman hakukoneen avulla saadut tiedot ovatkin erinomaisia

hyodynnettaviksi esimerkiksi markkinatutkimuksissa ja — analyyseissa.

3.2.3 YouTube

YouTube on maailman suosituin online-videoyhteisd. Sen avulla kéyttdjat voivat etsia,
katsella ja jakaa videomateriaalia. YouTube on varmasti tuttu l&hes jokaiselle internetin
kayttéjalle, silla videoiden katselu on mahdollista vaikka palveluun ei kéayttajaksi kirjau-
tuisikaan. Palvelun avulla kayttdjat voivat ottaa ja pitda yhteyttd maailmanlaajuisestikin

keskustellakseen ja jakaakseen tietoa keskenaan. (About YouTube 2011.)

YouTube sisaltad sekd viihteellisia ettd asiantuntijoille suunnattuja videoita. Kayttajat
voivat ladata palvelun avulla muiden nahtavéksi esimerkiksi musiikkivideoita, kotivide-
oita tai esittely-videoita. Yritysten kéytdssa palvelu ei yksinaan ole kannattava, vaan
silld kannattaa tdydentdd muuta markkinointia; videot ovat helposti linkitettavissa You-
Tube-kanavan kautta esimerkiksi Facebookin, Twitteriin tai kotisivuille ja se on erittdin
hyva tydkalu esimerkiksi mainos- ja opasvideoiden levittdmisessd. YouTube tarjoaa yri-
tyksille paljon vaihtoehtoja mainostamiseen, tiedon kerdadmiseen seka verkostoitumi-
seen. (Reijonen 2009, 18.)

YouTube vaatii monen muun palvelun tavoin kirjautumisen. Kayttgjatilin avulla palve-
luun saa taydet kayttooikeudet eli oikeuden lisété ja jakaa videoita sekd kommentoida ja
arvostella muiden lisddmaa materiaalia. Omien videoiden suosio nékyy toistokertoina,

joten kannattavuutta on helppo seurata.

Suositun tai edes katsotun videon luominen ei ole helppoa, silld kilpailu on kovaa: joka
minuutti palveluun ladataan yli 20 tuntia videomateriaalia, joten esimerkiksi mainosvi-
deot ja niiden linkittdminen on suunniteltava siten, ettd vahintd&dn omat sidosryhmét ja

asiakkaat I0ytéisivat ne ja kiinnostuisivat niista (Isokangas & Vassinen 2010, 163).
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3.2.4 LinkedIn

LinkedIn on ammattik&yttoéon tarkoitettu asiantuntijahakemisto, jossa on suomalaisia ja
kansainvélisid tyoelaman eri osa-alueiden tekijoitd. Palvelu on erinomainen tydkalu

verkostoitua oman alan ammattilaisten kanssa. (Aalto & Uusisaari 2010, 90.)

Toisin kuin esimerkiksi Twitter tai YouTube, LinkedIn ei ole vapaa-ajanviettopaikka tai
suosittu viihteellinen foorumi. Palvelun avulla voi pitdd yhteytta entisiin ja nykyisiin
kollegoihin ja tydntekijoihin niin kotimaassa kuin ulkomailla seké entisiin opiskelutove-
reihin. (Aalto & Uusisaari 2010, 90.)

Asiantuntijaverkostona LinkedIn toimii erinomaisesti, siella esimerkiksi neuvojen ja
ideoiden kysyminen ja vaihtaminen on hyvin katevaa. Lisaksi palvelu pitdd ammattilai-
set ajan tasalla esimerkiksi vapaista ty0paikoista ja tyota vailla olevista tyontekijoista,
eli foorumi on myos eréanlainen tydnhakupaikka. (What Is LinkedIn 2011.)
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4 INTERNETMARKKINOINNIN JA SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMI-
NEN YRITYSMARKKINOINNISSA

4.1 Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestintéa

Viestinnéll& on yrityksesséd monta tehtdvaad. Se on olennainen osa johtamista, informoin-
tia ja vuorovaikutussuhteiden luomista. Sen avulla informoidaan seka yrityksen henki-
Iokuntaa etta yrityksen sidosryhmid, edistetddn myyntia sekéd luodaan ja pidetaan ylla

asiakassuhteita. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 8.)

Yritysmarkkinoilla markkinointiviestintd on hyvin samanlaista kuin kuluttajamarkki-
noilla. Jokaisessa yrityksessa taytyy kiinnittdd huomiota sisédiseen markkinointiin eli si-
séiseen viestintaan, ulkoiseen markkinointiin eli tiedottamiseen ja suhdemarkkinointiin
eli vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa. Mielikuvien ja imagon rakentaminen ja
maine on yritysmarkkinoilla usein viel& kuluttajamarkkinointia tarkedmpéaé, koska osto-
prosessit ovat, riippuen toimialasta, monesti pidempia ja ostot suurempia ja merkitta-

vampia.

Markkinointiviestinnan keinot yritysmarkkinoilla Ropen (2004, 143) mukaan ovat:

- televisio

- verkkoviestinta

- ammattilehdet

- suorapostitukset
- telemarkkinointi
- messut, ndyttelyt
- seminaarit

- henkil6kohtainen myyntityo.

Ostoprosessia edeltdva jarjestys mainonnan kohdentamisen mukaan on televisiosta hen-
kilokohtaiseen myyntityohon, eli televisio tavoittaa suuren maaran ihmisia ja henkilo-
kohtainen myyntityd mahdollisesti vain yhden ihmisen. On hyvin yrityskohtaista miten
ja mitd néisté keinoista kaytetaan. Yrityksen tavoitteiden mukaan saatetaan tarvita vain

verkkoviestintad ja henkilokohtaista myyntity6ta, toiselle on tarpeen kaikki nama vaih-
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televissa méarin. Tdma opinndytetyon osalta tdrked markkinointiviestinndn keino on
verkkomarkkinointi, mill& pyritddn mainostamaan, tiedottamaan, luomaan mielikuvia ja

lisdédmaan tunnettuutta. (Rope 2004, 145.)

Verkkoviestinnédssa keinoja ovat internetmarkkinointi ja sosiaalinen media. Seuraavaksi
kasitelldan laajemmin nimenomaan néité kahta keinoa yritysmarkkinoiden nédkokulmas-

fa.

4.2 Facebook, Twitter, YouTube ja LinkedlIn - internetin tehokkaimmat keinot

Kuten on jo mainittu, internetmarkkinointiin kuuluu l16ydettavyys hakukoneiden kautta,
Google-mainonta, sosiaalinen media, yritysluettelot, mainokset menestyvilla sivuilla,
yhteistyokumppanit ja jarjestojen sivut (Internetmarkkinointi 2011). Myds yritysmark-
kinoilla kaytetddn naita kaikkia keinoja. Liséksi internet on ollut pitkén aikaa tarkeéssé
asemassa sisaisessd tiedottamisessa johon kuuluu myds yrityksen siséisten suhteiden
hoitaminen. Esimerkiksi sahkopostin kayttd niin sisdisessa kuin ulkoisessa viestinnassa
on edelleen suosituin keino. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 112.) Uutena keinona néiden

suhteiden hoitamisessa voidaan kokeilla esimerkiksi sosiaalisen median palveluja.

Pohjustusviestinté tarkoittaa myyntivaihetta edeltdvaa viestintaa. Sen tavoite on saattaa
yritys ja sen tuote tai palvelu tunnetuksi, luoda mielikuvia ja rakentaa imagoa ja bran-
di&. Yrityksen omien kotisivujen rooli yritysmarkkinoilla etenkin pohjustusviestinndssa
on vahvistunut entisestaan. Yritysten on lahes pakko olla verkossa, koska yritysmarkki-
noiden avainhenkilot tyoskentelevat tietokoneiden ja internetin avulla. Yhtalailla ndma
avainasemassa olevat henkil6t etsivat lisatietoa internetistd kuin kuluttajatkin, siksi
mahdollisimman hyva verkkonakyvyys on yrityksen imagon ja menestyksen kannalta
valttamatontd. (Rope 2004, 147, 157.)

Kun yritykset hakevat tietoa jonkin tietyn alan osaajista, niitd etsitdan internetin ja ha-
kukoneiden avulla (Rope 2004, 158). Nain ollen mainonta Googlessa ja yritysluettelot
voivat olla vayla tavoittaa potentiaalinen asiakas. Yritysmarkkinoilla nakyvyys yhteis-
tyokumppaneiden, jarjestdjen tai muilla sivuilla voi olla erityisen hyodyllistd, silla usein
yritykset ovat jonkinlaisessa suhteessa toisiinsa esimerkiksi alihankkijoina, urakoitsijoi-

na tai jalleenmyyjind. Ndma kaikki toimivat hyvind tukitoimina lopulliseen tiedonlevi-
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tykseen, silla tosiasiassa asiakas vain ohjataan nailla mainonnan keinoilla yrityksen net-
tisivuille. Tukitoimet harvoin ovat antamassa taydellistd kuvaa yrityksen toiminnasta,
mutta nakyvyytta niilla varmasti saa.

Internetmarkkinoinnissa avainsanat ovat l6ydettavyys ja sisalto. Erityisesti harkintavai-
heessa nékyvyydesta ja tietojen ns. kayttajaystavallisyydestd on huolehdittava, koska
kilpailu on kansainvalistyvilla markkinoilla kovaa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 133.)
Asiakkaat ovat kdyneet malttamattomimmiksi informaation lisdantyessd, siksi esimer-
kiksi yhteistietojen I6ytymisen on kaytava vaivattomasti ja nopeasti. Siséltd kertoo asi-
akkaalle kaiken tarvittava. Tarkemmin sanottuna hyvé ja riittdvan niukka sisaltd
edesauttavat kiinnostuksen heradmistd, silla nykyéan liika on tosiaankin liikaa. Davisin
(2007, 15) mukaan nettisivujen ja sivustojen suunnittelun tarkeimmaét saannot ovat seu-

raavat:

1. Sivuston tarkoitus on esittaa sisaltda. Sivuston nimi ja otsikot on valittava sisél-
toa vastaavasti ja sisallon on oltava selkedsti havaittavissa.

2. Ei enempad, ei vahempaa. Sivuston tulee pyrkid helpottamaan sisallon etsintéa,
ei hukuttaa lukijaa liikaan informaatioon ja yksityiskohtiin.

3. Loydettavyys. Tiettyjen tarkeiden sisdltokohtien taytyy olla helposti 16ydettavis-
sé esimerkiksi hakukenttien ja aihealueiden avulla.

4. Helppo luettavuus. Tekstin selked fontti ja koko seké tekstivariyhdistelméat on
valittava niin, ettd niit4 ei ole rasittava lukea.

5. Yksinkertainen kuvitus. Vaikka kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa, on kuvi-
tuksen oltava tarpeeksi yksinkertainen mutta ei méaaraltdan liian niukka, silla
monelle kuva saattaa olla siséllon avaava tekijg, varsinkin jos tuote tai palvelu ei

ole ennalta tuttu. Animaatiot ovat usein liian arsyttavia.

Ulkomuodoltaan vaarin suunniteltu sivusto saattaa karkottaa potentiaaliset asiakkaat jo
ennen kuin he edes ehtivat tutustua itse siséltoon, joten ei ole lainkaan huono idea pa-
nostaa kotisivujen tekoon sen verran, ettd vastuu niiden tekemisestd annetaan osaavalle

ammattilaiselle joko yrityksen siséll& tai sen ulkopuolella.

Loppujen lopuksi kaikki internetissa tapahtuva liikenne nivoutuu yhteen, silla verkostoi-
tuminen on ténd pdivéna suosittua: seminaarivéaki saa lisatietoa nettisivuilta, yritys tai

sen edustaja on myos Facebookissa ja Twitterissa ja videot messuosastolla nékyvét
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YouTuben kautta. Verkostoitumisen kautta syntyy yhteisollisyytta ja yhteisollisyys on
trendikasta. Trendikkyys ei yksinadn ole syy kayttaa internetid laajasti hyvéksi, mutta
erittain pateva tekosyy se ainakin on.

Sosiaalisten medioiden kaytto niin ulkoiseen kuin siséiseen markkinointiin on nykyai-
kainen ja katevd, joskin vasta suosioon nouseva kanava. Vaikka yritysmarkkinoiden
luonne perustuu organisaatioiden valiseen ostamiseen, yhtélailla sosiaalisilla medioilla
Voi tavoittaa organisaatioissa toimivat avainhenkil6t. Erityisen hyva véline sosiaalinen
media on mielikuvien luomiseen ja imagon rakentamiseen sen laajan nakyvyyden ja
suosion ansiosta. Sosiaalisten medioiden k&ytto liiketoiminnassa on hitaassa nousussa ja
sitkedssakin olevat ennakkoluulot rikkoutuvat pikkuhiljaa. Vaikka monessa yrityksessa
suhtaudutaan hyvin negatiivisesti yleensékin ottaen sosiaalisten medioiden kéyttoon, on

moni Kiinnostunut sen mahdollisuuksista ja hyodyistd myos liike-elaméassa.

Viestintatoimisto ja verkkoratkaisuihin erikoistunut Soprano Oyj:n vuoden 2009 lopus-
sa tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisissa yrityksissa suhtaudutaan positiivisesti ja
odottaen sosiaaliseen mediaan, mutta samalla viidennes kokee sen hyvin negatiivisena
ilmiond. Tutkimukseen osallistui sdhkoisesti 2076 ylimman johdon, markkinointi-,
myynti- ja viestintdjohdon sekd henkilosto- ja taloushallinnon tyontekijéé. (Tutkimus:

Joka viides suomalaisyritys pelkaa sosiaalista mediaa 2009.)

My0s osaamisen kehittdmisen ja viestinnan asiantuntijayritys Prewise Group Oy:n suo-
messa vuonna 2009 tekemdn tutkimuksen tavoite oli selvittad sosiaalisen median kasi-
tysté ja kayttoa seka hyddyntamistd liike-eldmaén eri osa-alueilla. Vastaajia tutkimukses-
sa oli 760 suurten ja keskisuurten yritysten asiantuntijoita ja keskijohdon tydntekijoita.

(Tutkimus: Sosiaalinen media yrityskaytossé 2009.)

Muun muassa nditd kahta tutkimusta hyédyntden tarkastellaan seuraavaksi sosiaalisten

medioiden kayttoa yrityksissa.

Aallon ja Uusisaaren (2010, 42) mukaan sosiaalisen median kéyttotarkoituksia organi-

saatiossa voivat olla:

- asiakassuhdeviestinta

- tuotetuki, neuvontapalvelujen tarjoaminen
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- tuotekehitys, toiminta kehittajaasiakkaiden kanssa
- viestintd ja markkinointi
- maineenhallinta
- asiantuntijoiden ja palveluiden 16ydettavyys
- liikenteen ohjaaminen tiettyyn web-osoitteeseen
- yhteisty0 ja yhteistyGsuhteet

- rekrytointi, tydnantajamielikuvan rakentaminen

Soprano Oyj:n tutkimuksen mukaan parhaimmiksi sosiaalisten medioiden ominaisuuk-
siksi nousi mielipiteiden esittdminen ja verkostoituminen. Facebook ja Twitter ovat
toimivia kanavia ulkoisten asiakas- ja sidosryhmésuhteiden hoitamisessa: sosiaalinen
media on hyva yhteydenpitovaline yrityksen kohderyhmaan etenkin, jos edes osa koh-
deryhmaésta tai sidosryhmistd on mukana sosiaalisessa mediassa. Varsinkin yritysten
valisessé kaupankaynnissa piirit ovat monesti kohtalaisen pienet ja saman alan ammatti-
laiset kohtaavat useita kertoja vuodessa. Tama verkostoituminen ja kanssakaynti voi
tapahtua myos verkossa esimerkiksi Facebookissa tai LinkedIn-palvelussa, jossa voi
perustaa ryhmia jonkin tietyn asian ymparille ja esita sinne asiasta kiinnostuneita ja tie-
taviéd ihmisid. Yhteison perustaminen on hyva keino koota asiakkaita ja yhteistyokump-
paneita omaan, suljettuun yhteisoon, jossa voi keskustella yritykseen ja toimialaan liit-
tyvistd asioista ja kehityksestd. Totta on, etta jos yhteistydkumppaneita tai kohderyhmaa
ei 16ydy verkosta tai he ne eivat osallistu sosiaaliseen mediaan lainkaan, on hyva miet-
ti4, kannattaako siihen kayttaa yrityksen kallista aikaa ja resursseja. (Korpi 2010, 205—
208.)

Kun sosiaalista mediaa osataan kéyttda oikein ja siihen panostetaan, yritys voi kayda
hyvinkin hyodyllista dialogia asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa ja saada palautetta ja
tietoa toiminnasta, tuotteista, trendeistd, markkinoista ja ostokayttdytymisesta. Palaute
tulee reaaliajassa ja siksi seké positiiviseen ettd rakentavaan palautteeseen on reagoitava
nopeasti: vaikka monet sosiaalisen median palveluista ovat ilmaisia, niiden kautta me-
netetty maine tai vaarin toteutettu kampanja voi tulla yritykselle hyvin kalliiksi. Sosiaa-
listen medioiden kautta pystyy seuraamaan myos kilpailijoita. (Haavisto 2009, 44, 47.)

Yritys voi tarjota tuotetukea ja neuvontapalvelua eli asiakaspalvelua verkossa, joka tuo

lisdarvoa tuotteelle ja palvelulle ja hyvin hoidettuna nostaa yrityksen mainetta. Esimer-
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Kiksi Twitterissa yritys voi tarjota toimialaan yleisesti tai omiin tuotteisiinsa liittyvia
vinkkej4, tietoa ja linkkejé. (Haavisto 2009, 46.)

Tuotetukea ja tietoa voi jakaa my6s videoiden avulla, jotka ovat usein loppukayttdjén
helpompi ymmaértaa, jos video on tehty hyvin ja siind ohjataan kadesta pitden, mita teh-
daan. Etenkin yritysmarkkinoilla laitteiden ja tuotteiden ollessa monimutkaisia, suuria ja
kalliita videot voivat olla todella hyodyllisid. Video-oppaat, tuoteselosteet ja esittelyvi-
deot tuotteista, palveluista ja yrityksistd voi jakaa YouTuben kautta, ja linkki kannattaa

lisatd Facebookiin, Twitteriin ja LinkedIn:iin. (Reijonen 2009, 18.)

Siséiselld viestinnalla tavoitellaan padasiassa kolmea asiaa: tiedonkulkua, vuorovaiku-
tusta ja sitoutumista (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 106). Turhan usein yritykset unohta-
vat sisdisen viestinnan ja PR:n tarkeyden, koska keskitytdan vain asiakkaille annetta-
vaan kuvaan: Twitterin ja muiden palveluiden kautta tyontekijét voivat keskustella kes-
ken&an, mika vahentad yrityksen sisdista sdhkopostiliikennettd ja sen késittelyd. Liséksi

mm. Twitter on hyva valine brainstormingiin. (Haavisto 2009, 48.)

Facebookissa voi oppia tuntemaan tyokavereita paremmin ja suuremmissa organisaati-
oissa saada kasvot nimille, jos face to face-kanssakayminen on vahaista (Abraham &
Pearlman 2008, 24). Jos kaikki tai tiettyjen osastojen tydntekijat liittyvat Facebookiin
tai Twitteriin, on tiedonkulku nopeaa ja helppoa. Erityisen hyodyllisia ne voivat olla
projektiluontoisissa tyotehtavissd, koska projektia tehd&an yleensé jonkin tietyn ryhman
kesken. Yhteisollisyys motivoi ja toimiessaan sitouttaa tyontekijoita toteuttamaan yri-

tyksen tavoitteita.

Sisdisessa viestinndssa sosiaalinen media on toisaalta hyvin riskialtis yksityisyyden rik-
koja, siksi tydyhteison on oltava yksimielinen kanavan kaytostd, koska joku saattaa ha-
luta k&yttdd Facebookia tai Twitterid vain vapaa-ajalla. Prewise Group Oy:n tutkimuk-
sen mukaan etenkin johtoportaassa suhtaudutaan sosiaalisiin medioihin negatiivisesti
sen takia, ettd niiden pelatédan vievan liikaa varsinaista tyoaikaa, joten selkedt pelisaan-
not sosiaalisten medioiden kéytosta on niiden kayttdonoton myoté laadittava.

Nékyvyys verkossa paranee, kun sosiaaliseen mediaan osallistuminen aloitetaan. Halu-
tuloksissa sijoitus nousee, mitd enemman yritys jakaa siséltoa ja linkittyy. (Korpi 2010,

205.) Nain ollen nékyvyyden saaminen, mainostaminen ja markkinointi ovat sosiaalis-
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ten medioiden kautta helppoa mutta sitovaa ja aikaa vievaa: yrityksen halutessa tuloksia

sosiaaliseen mediaan on uhrattava aikaa aivan niin kuin markkinointiin yleisesti ottaen.

Facebookissa erityisen hyddyllinen ominaisuus on mainosten kohdentaminen: mainok-
set voi osoittaa esimerkiksi tietylle ikdryhmaélle, ammattikunnalle tai alueellisesti (Abra-
ham & Pearlman 2008, 275-276). Joillekin saattaa riittda pelkka perustiedon jakaminen
ja mahdollisuus péésté lahelle asiakkaita, mutta Facebook tarjoaa myds mainostamiseen
eri keinoja: suorat mainokset kéyttdjien etusivulla, jotka ovat maksullisia ja hinnoitel-
laan joko klikkauksien eli kayton perusteella tai yrityksen asettaman summan, jolla saa-
daan tietty méaara klikkauksia, mukaan; erilaiset sovellukset, esimerkiksi testit ja pelit;
kilpailujen, gallupien ja arvontojen jarjestdminen tai muunlaiset tapahtumat, joiden
kautta yritys pyrkii saamaan nakyvyytta. Liséksi erittdin hyoddyllisia ovat Facebookin,
Twitterin ja LinkedIn:in tunnuksien ostaminen yrityksen kotisivuille, sahkoposteihin,
kayntikortteihin ja esitteisiin. Tunnusten kautta yritykset pyrkivat ohjaamaan asiakkaita
tutustumaan sosiaalisten medioiden sisaltoon ja osoittavat, etta ovat ottaneet kayttoon
nama yha suositummiksi kayvat markkinointikanavat. (Facebook-mainokset 2011; Haa-
visto 2009, 49.)

Né&iden mainostoimien takana voi olla pelkka mielikuvien, imagon, bréandin ja maineen
luominen tai tunnettuuden ja tietoisuuden lisdédminen, mutta jotkut yritykset kéayttavat
sosiaalista mediaa suoraan kaupankaymiseen: esimerkiksi Coffeegroundz-kahvila ottaa
Twitterin kautta tilauksia vastaan ja on néin tuplannut asiakasméaéransa. (Haavisto 2009,
47.)

Yritysmarkkinoilla suoran verkkokaupan pitdminen sosiaalisten medioiden kautta voi
olla hankalaa tuotteiden suuruuden ja kalleuden vuoksi, mutta edellinen esimerkki osoit-
taa, kuinka monipuolisesti Facebookia ja Twitterid voi kéyttaa. LinkedIn-palvelua sano-
taan monesti myos tyontekija- ja tydnhakufoorumiksi. Sosiaaliset mediat voivat olla oi-
va apu rekrytoinnissa ja perehdyttdmisessa ja imagon luomisen kautta yritys luo itses-

tdan mielikuvaa myos tyonantajana.

Maineenhallinta, brandin rakentaminen ja mainostaminen etenkin uudelle, nuorelle su-
kupolvelle voi olla sosiaalisen median kautta jopa helpompaa kuin perinteisten keinojen
avulla. Prewise Group Oy:n tutkimuksen mukaan onkin hyvin yleistd, ettd ylempi, ial-

tddn vanhempi yrityksen johto on hyvin ennakkoluuloista sosiaalista mediaa kohtaan ja
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heidén kasityksensa ovat vanhanaikaisia. Kuitenkin yritysten johto vaihtuu ajallaan, ja

silloin johtoasemassa ovat ne, joille sosiaalisten medioiden kayttd on arkipéivaa.

Molemmissa tutkimuksissa kavi ilmi, etta tietdaméattdmyys sosiaalisten medioiden kay-
tosta ja selkeiden pelisdéntdjen puuttuminen jarruttaa niiden kéyttéonottoa. Tulosten
seuraaminen ndhdaan ongelmallisena ja Soprano Oyj:n tutkimukseen osallistujista vii-
dennes pitdd medioita hallitsemattomina ja jopa vaarallisena. Prewise Groupin tutki-
muksessa kayttamattomyyden syyksi listattiin 1ahinnd kokemattomuus, epatietoisuus ja
kasitys siitd, ettd sosiaaliset mediat ovat l&hinnd vapaa-ajalle tarkoitettuja foorumeita.
Positiivisena tuloksena kummastakin tutkimuksesta voidaan pitéa sitd, etta edellédkévi-
JOIt4 1oytyy yhd enemmén; Soprano Oyj sai selville, ettd mitd suuremmasta yrityksesta
on kyse, sitd avoimemmin sosiaalisen median kayttéon osana yrityksen muuta markki-
nointiviestintdd suhtaudutaan; Prewise Groupin tutkimus osoittaa, ettd on yrityksesta ja

sen ylimmastéa johdosta kiinni, kuinka naitd uusia mahdollisuuksia tahdotaan kokeilla.

Loppuun on listattu Prewise Group Oy:n tutkimukseen vastanneiden mielesta sosiaali-
sen median suurimpia hyétyja. Vastauksissa oli myos “ei mitddn” — vastauksia, eli vas-
taajista osa ei joko kayté sosiaalisia medioita ollenkaan (21 % vastaajista), he eivat ole
kiinnostuneita niiden kaytosta tai he eivat niista olevan mitdan hyotya liiketoiminnassa.
Loput 79 % vastanneista kayttaa sosiaalista mediaa joko sekd vapaa-ajalla ettd tydajalla
(46 %), pelkastaan vapaa-ajalla (27 %) tai pelkastaan tydajalla (6 %). Sita, kaytetaanko
sosiaalisia medioita tydajalla tydasioihin vai pelkastadn henkilokohtaisten asioiden hoi-

tamiseen vai kumpaankin, ei tutkimuksessa tullut ilmi.

- nopea viestiminen, suuren joukon tavoitettavuus

- parempi vuorovaikutus, informaation kulku

- helppous ja sdastot kustannuksissa

- verkostoituminen, yhteistyon helpottuminen, yhteisollisyys
- hierarkian madaltuminen

- palautteen saaminen

- innovatiivisuus

- l&pindkyvyyden lisddntyminen

Jokaisen yrityksen hydtyminen sosiaalisesta mediasta riippuu sen asettamista tavoitteis-

ta. Toiset yritykset saattavat kédyttda niiden tarjoamia palveluja hyvinkin paljon ja ne
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ovat jo vakiintuneet osaksi markkinointiviestintad, toisille saattaa perinteisemmat vies-
tintdkeinot riittd&. Jos yrityksessa on hiemankaan kokeilunhalua ja resursseja, osaavaa ja
innovatiivista henkilokuntaa sosiaalisen median hyddyntdmiseen, kannattaa sitd mie-

luummin kokeilla kuin jadda odottamaan sita paivad, kun joku kilpailijoista ehtii edelle.
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5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

5.1 Markkinoinnin suunnittelu ja lahtékohdat

Markkinoinnin suunnittelu on yrityksen tulevaisuuden hahmottamista ja tavoitteiden
saavuttamiseen tarvittavien voimavarojen ja kilpailukeinojen arviointia ja suunnittelua
(Bergstrom & Leppanen 2009, 38-39). Prosessissa tarkastellaan esimerkiksi yrityksen
asemaa markkinoilla, vahvoja ja heikkoja puolia, kehitysmahdollisuuksia ja kilpailijoita
sekd punnitaan ja péaatetadn eri markkinointikeinoja ja toteutettavat markkinointitoi-
menpiteet. Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen markkinointistrategiaan; stra-
tegiassa maaritellaan yrityksen lahtotilanne ja tulevaisuuden tahtotila eli se, millaisen

yrityksen tahdotaan olevan esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. (Raatikainen 2008, 73.)

Markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista ja jarjestelmallistd. Hyva suunnitelma sel-
Kiyttaa sitd, mita tehdaan, miksi, kuka tekee ja milloin. Lahtokohta jokaiselle markki-
nointisuunnitelmalle on, ettd markkinointitoimenpiteilld halutaan saavuttaa jotakin yri-
tyksen omien tavoitteiden ja resurssien mukaan. Markkinointisuunnitelma on aina raata-
loitava yritykselle sopivaksi, silld se, mikd toimii toisella saattaa olla toiselle taysin
hyodytonta. Siksi markkinointisuunnitelmaa tekevilla tulee olla kattavat tiedot yrityksen
tilanteesta, toimintaympadristosta, tavoitteista ja resursseista. Markkinoinnin suunnitte-
lussa on myds otettava huomioon, ettd toimintaympéristd saattaa muuttua hyvinkin no-

peasti ja niihin muutoksiin on oltava valmis reagoimaan. (Raatikainen 2008, 58.)

Nykyaan yrityksen markkinointiin osallistuu koko henkil6std, kun aikaisemmin se miel-
lettiin vain yritysjohtajien ja markkinointipaéllikdiden tyoksi. Tdmé& johtuu siitd, ettd
nykyéén asiakassuhde nédhdaan ennemmin yhteistydsuhteena kun pelkastadn myyjén ja
ostajan valisend suhteena, ja tdmén yhteistydsuhteen rakentamiseen tarvitaan yrityksen
koko henkilokuntaa. (Raatikainen 2008, 58.)

5.2 Markkinoinnin strateginen ja operatiivinen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun ja

naiden sisalla neljaén eri tasoon:
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1. Strateginen suunnittelu:

- Pitké@n aikavalin runkosuunnitelma: hahmottaa pitkan aikavélin, 3-5 vuoden ke-
hityssuuntia. Suunnittelu on visioiden eli tahtotilojen luomista ja laajan kokonai-
suuden hahmottamista. Pitkan aikavalin suunnittelu kuuluu yrityksen johdolle ja
usein samalla paivitetd&n yrityksen markkinointistrategiaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 38.)

2. Operatiivinen suunnittelu:

- Vuosisuunnitelma: tehd&in vuodeksi kerrallaan. Vuosisuunnitelmista vastaa
markkinointijohtajat ja tiimit ja samalla mietitddn my®os kilpailukeinoja.

- Markkinointikampanjoiden suunnittelu: markkinointiesimiehet ja myyjat suun-
nittelevat yksityiskohtaiset markkinointitoimenpiteet muutaman viikon tai pai-
van aikavélille.

- Viikko- tai paivasuunnitelmat: ndma suunnitelmat kattavat jokapéivaisten tyo-
tehtdvien miettimisen ja laatiminen kuuluu jokaiselle tyontekijalle. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 38.)

Strateginen suunnittelu on pitkajanteista ja sen tarkoitus on l6ytaa yrityksen toiminnalle
punainen lanka, joka ohjaa toimintaa; se kertoo, mité ovat oikeita asioita tehtavaksi.
Operatiivinen suunnittelu on lyhyemman aikavélin suunnittelua, joka kertoo, miten né-

mé asiat tehd&én oikein. (Raatikainen 2008, 59.)

Markkinointisuunnitelman malleja on monenlaisia ja myos siitd, missa jarjestyksessa ja
mitd taustatietoja suunnitelmaa varten on hyva hankkia, on olemassa useita eri versioita.
Kaikkein térkein on muistaa, ettd vain se tieto, mikd on oleellista ja tdrkedd kyseisen
yrityksen markkinoinnin suunnittelun kannalta, keratéd&n. Tietoa on turhaa hakea liikaa
tai sieltd mista sité ei tarvita, silla yksinkertaiset ja ytimekkaat tiedot luovat konkreetti-

sen pohjan suunnitelmalle joka on k&ytdnndssd mahdollista toteuttaa.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Taman markkinointisuunnitelman runko on tehty mukaillen Raatikaisen teosta Tavoit-
teellinen markkinointi — Markkinoinnin tutkimus ja suunnittelu sekd Onet.fi sivuston
Markkinointisuunnitelma-mallia. (Markkinointisuunnitelma 2010.) Talli Oy:lle tehty

markkinointisuunnitelma on opinnéytetyon liitteena.

6.1 Perustiedot yrityksesté

Tama sisdinen analyysi eli yritysanalyysi kertoo yrityksen tilasta suunnitteluhetkella
(Raatikainen 2008, 61). Perustietoja Raatikaisen (2008, 61) mukaan ovat:

- keskeiset asiat yrityksestd, sen liiketoiminnasta ja historiasta
- liikeidea

- tiedot henkildstosta

- liikevaihto

- taloudellinen tilanne

- tuotteet ja palvelut

- toimintatavat

- johtaminen ja organisaatiorakenne.

6.2 L&htdkohta-analyysit

Ulkoisia lahtokohta-analyyseja ovat ymparistéanalyysi, Kilpailija-analyysi ja markkina-
analyysi. Analyyseissa selvitetdan yritykselle tarkeitd tietoja toimintaymparistosta, Kil-
pailusta ja markkinoiden kehityksestd. Niiden avulla péivitetdan liikeidea vastaamaan
nykypdivén haasteita. L&htokohta-analyysien pohjalta ja liséksi on hyvé tehdd SWOT-
analyysi eli kartoittaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekd ympariston ja kilpailijoi-
den tuomat mahdollisuudet ja uhat. (Raatikainen 2008, 68; Bergstrom & Leppanen
2009, 39.)
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6.2.1 Ympéristoanalyysi

Ymparistoanalyysin avulla selvitetddn ja ennakoidaan toimintaympéristossé tapahtuvia
muutoksia ja niiden vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. Muutosten seuraaminen on
kaynyt tarkedmmaksi, koska yritykset toimivat yhda enemman kansainvalisilla markki-
noilla. Ymparistoanalyysissd arvioidaan my0s sitd, miten toimiala kehittyy lahitulevai-
suudessa. (Raatikainen 2008, 62—63.)

Seuraava kuvio kuvaa toimintaympdristoa ja sen muuttuvia osia (kuvio 1.):

Poliittiset
muutokset

EU:n
paatokset

Tapakult-
tuuri

Teknolo-
gian kehi-
tvs

Taloudel-
liset muu-
tokset

Toimialan
muutokset

Tyovoi-
man saa-
tavuus

Yritys

Palkka-
kustan-
nukset

Korkotaso

Kansain-
vélisty-
minen

Investoin-
tihaluk-
kuus

Lainsaa-

Innovaa- danto

tiot

KUVIO 1. Yritysymparist6 ja sen muuttuvat osat (Raatikainen 2008, 62).

Yrityksen toimintaan vaikuttavia muutoksia ovat esimerkiksi yhteiskunnalliset muutok-
set kuten EU:n péaatokset ja lainsdddannon muutokset; yleisia taloudellisia tekijoita ovat
esimerkiksi korkotaso ja tydvoiman saatavuus. Ndihin muutoksiin on toimialasta riippu-
en yritysten pyrittdva reagoimaan mahdollisimman nopeasti, silla esimerkiksi viimevuo-
sina lisdantynyt ympaéristoystavallisyys ja kierratys uusine sd&doksineen ovat markki-
noinnin kannalta hyvin keskeisessa osassa. (Raatikainen 2008, 61-63.)
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6.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailu- ja kilpailija-analyysissa selvitetdan yrityksen kilpailutilanne markkinoilla. Yri-
tyksen on tunnistettava samalla toimialalla ja markkina-alueella toimivat yritykset. Eika
pelkéstaan riitd, ettd yritys tuntee nykyiset kilpailijansa, vaan on osattava my6s enna-
koida ja arvioida, miten alan markkinat kehittyvét tulevaisuudessa ja onko alalle tulossa
uusia yrittdjid. (Raatikainen 2008, 63.)

Analyysissa selvitetdan seuraavia asioita:

- millainen kilpailutilanne alalla on

- keitd kilpailijat ovat ja mitd he myyvat

- oma rooli, asema ja markkinaosuus kilpailijoihin ndhden

- kilpailijoiden resurssit, kilpailukeinot, tunnettuus ja markkinointistrategia. (Raa-
tikainen 2008, 63-64.)

Myas kilpailijoiden toimien jatkuva seuraaminen on kannattavaa, nain yritys pysyy Kil-
pailussa mukana ja pystyy ennakoimaan ja reagoimaan muutoksiin nopeammin (Raati-
kainen 2008, 64).

6.2.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa analysoidaan sek& markkinoita ettd asiakkaita (Raatikainen 2008,

65). Taman opinndytetyon kannalta oleellisia asioita selvitettdvaksi ovat seuraavat:

- keitd ovat asiakkaat,

- mihin suuntaan asiakkaiden méaéara kehittyy,

- miten tietty asiakas tavoitetaan: millainen mainos kiinnostaa, millaisia markki-
nointikeinoja yrityksell& on jo k&ytdssa,

- minka tarpeen tuotteemme tai palvelumme tyydyttaa tai minka ongelman ratkai-
see,

- kuka tekee lopullisen ostopéatoksen,

- mistd ja kuinka usein ostetaan,

- miké on yrityksen osuus markkinoista tulevaisuudessa,
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- mihin suuntaan ostovoima ja markkinat ovat kehittyméssa. (Raatikainen 2008,
65.)

Markkina-analyysissa tilannetta voidaan tarkastella myds tuote tuotteelta tai palvelu
palvelulta siten, ettd mietitddn kenelle mitakin tuotetta markkinoidaan ja mitka ovat os-

tetuimmat ja potentiaalisimmat tuotteet. (Raatikainen 2008, 65.)

6.2.4 SWOT-analyysi

SWOT-nelikenttéanalyysi on yksinkertainen yritystoiminnan analysointimenetelm4, jo-
ka tehddén ulkoisten analyysien pohjalta. Siind selvitetdan yrityksen vahvuudet
(Strength), heikkoudet (Weakness), tulevaisuuden mahdollisuudet (Opportunity) ja uhat
(Threat). SWOT toimii kaytettavéksi kaikentyyppisissa organisaatioissa. Nelikenttaruu-
dukon (kuvio 2) avulla on helppo analysoida toimintaa. (Raatikainen 2008, 68.)

Vahvuudet Heikkoudet
Mahdollisuudet Uhat

KUVIO 2. SWOT-analyysipohja (Raatikainen 2008, 68).

Analyysin avulla voidaan arvioida sitd, kuinka vahvuuksia voidaan kehittdd, miten
heikkouksia poistaa, kuinka mahdollisuuksia voidaan hyodynt&a ja miten uhkia torjua.
Kaikkia heikkouksia ja uhkia ei tietenk&&n voi poistaa, mutta tieto niista ja niiden ole-
massaolosta auttaa niiden vaikutusten lieventdmisessd. (SWOT-analyysi 2011; Raati-
kainen 2008, 68.)
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6.3 Markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia

Markkinointitoimenpiteet perustuvat siihen, mitd markkinoinnilla tahdotaan saavuttaa.
On turhaa tuhlata resursseja esimerkiksi sellaisiin markkinointikanaviin, milla asiakkai-
den huomiota ei saada. Jos yrityksen strategia on olla johtavassa asemassa esimerkiksi
tietyn palvelun tarjoajana tai tarjota laatutietoiselle, pienelle asiakasryhmaélle tiettyja
merkkituotteita, on sen loydettavé keinot tavoittaa oma asiakaskuntansa ja luoda tietty
mielikuva; se, kuinka Kilpaileva yritys pyrkii saamaan sijaa markkinoilla, on epaolen-

naista oman yrityksen markkinointikeinojen kannalta, jos tavoitteet eivat ole samat.

Markkinointistrategia tehdadn nimenomaan néiden tavoitteiden hahmottamista varten.
Yritys voi tavoitella kasvua, se voi pyrkid parantamaan kannattavuuttaan tai imagoaan
tietyn, ainutlaatuisen palvelun tarjoajana tai se voi rakentaa kilpailukeinoista eli tuot-
teesta, hinnasta, jakelusta ja markkinointiviestinnasta sellaisen kokonaisuuden, jolla se
saavuttaa tietyn aseman verrattuna kilpailijoihin. Joillekin yrityksille voi olla tarke&4
rakentaa hyvat, kestavat suhteet asiakkaisiin, silloin tavoitteet pyritddn saavuttamaan
suhdemarkkinointistrategian avulla. Erilaisia strategioita on lukuisia ja joskus saattaa
olla haastavaa luoda yritykselle selke& ja yhteinen suunnitelma siit4, mika oma strategia
on. Strategiaa tehdessa on pidettdva tiukasti kiinni siita, mitd halutaan saavuttaa ja mik&
on kehityksen suunta. (Raatikainen 2008, 73-84.)

Markkinointistrategian avulla tavoitteet pilkotaan konkreettisiksi, tarkemmiksi tavoit-
teiksi. Yrityksen kokonaistavoitteet ohjaavat sitd, millaisia paatavoitteita ja valitavoittei-
ta tdytyy asettaa halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. P&&tavoitteet ovat yleisluontoi-
sia ja ne liittyvat usein taloudellisiin pd&maariin: yritys voi pyrkiéd esimerkiksi markki-
noinnin hyvaén tuottavuuteen tai kannattavuuden lisédmiseen. Vélitavoitteet ovat yksi-
tyiskohtaisempia suunnitelmia liittyen myyntiin, tuotteisiin, asiakkaisiin jne. MarkKki-
nointitavoitteet voivat olla myds mielikuviin tai brandin ja imagon rakentamiseen liitty-
vid tavoitteita. (Raatikainen 2008, 91.)

6.4 Markkinointitoimenpiteet ja aikataulu

Markkinointitoimet kirjataan konkreettiseksi toimintaohjelmaksi. Asetettujen tavoittei-

den perusteella laaditaan suunnitelma, mistd kdy ilmi se, mita tehdaén, kuka tekee ja
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missa aikataulussa. Toimintaohjelma tehddan yleensa vuodeksi eteenpadin ja sité voidaan
pilkkoa edelleen kausisuunnitelmiksi (sesongit, teemat jne.), kuukausi- ja viikkosuunni-
telmiksi sekd kampanjasuunnitelmiksi. Suunnitelma toteutuu usein markkinointikam-
panjoina, jotka kohdistuvat tiettyihin tuotteisiin, ajankohtiin ja tapahtumiin ja jotka
kohdistetaan tietylle asiakasryhmalle. (Raatikainen 2008, 106.)

Markkinointitoimenpiteitd Raatikaisen (2008, 116) mukaan ovat:

= mainonta: lehdet, TV ja elokuva, esitteet, painotuotteet, ulko- ja liikennemainon-
ta, mediat

= menekinedistdminen: ndyttelyt ja messut, tuote-esittelyt, koulutus, kilpailut, ti-
laisuudet, kampanjat, sponsorointi

=  myyntityd: henkilokohtainen myyntityd, edustaminen

= markkinointitutkimukset

= tuotekehitys

Markkinointitoimenpiteet voivat kohdistua myods yrityksen omaan henkilostoon eli si-

séiseen markkinointiin (Bergstrom & Leppénen 2009, 39).

6.5 Budjetti ja seuranta

Yrityksen budjetointijarjestelmalla pyritddn ennakoimaan tulevaisuutta taloudellisesta
nédkokulmasta. Sen avulla jaetaan vastuut ja rahalliset resurssit tietyille henkilGille tai
toimille ja koska vain harvoin markkinointi on taysin ilmaista, markkinointibudjetti on
olennainen osa tata jarjestelmad. Markkinointikustannusbudjetti siséltaa tiedot siitd, mi-
hin rahaa laitetaan ja kuinka paljon. Yleensa budjetoinnissa suunnittelujakso on kalente-
rivuosi, mutta se voidaan laatia myos lyhyemmalle ajalle, koska monet toimialat kehit-
tyvét nopeasti ja vuosi on taten liian lyhyt suunnittelujanne. (Raatikainen 2008, 112—
117))

Ei yksindén riitd, ettd markkinointitoimenpiteet toteutetaan, vaan niitd tulee seurata ah-
kerasti, myos kampanjoiden jalkeen. Tieto siit4, millaisia reaktioita toimet ovat saaneet
aikaiseksi, mité niilla on saavutettu, millaista palautetta niista on saatu ja miten niita tu-

lisi tulevaisuudessa kehittdada, on monesti hyvin arvokasta kun yritys pyrkii kehittymaan
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ja parantamaan tuloksia. My6s budjettia tdytyy seurata tarkoin, silld jos siind tapahtuu
suuria muutoksia, on niihin reagoitava nopeasti, jotta markkinointisuunnitelmat eivét
kaatuisi kustannusongelmiin. Nykypaivdnd nimenomaan nopea reaktiokyky on yrityk-
sille tarke&da jokaisessa suhteessa, koska kehitys on nopeaa ja kilpailu kovaa. (Raatikai-
nen 2008, 118-119.)
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7 FACEBOOK-SIVU TALLI OY:LLE

7.1 Laht6kohdat ja tavoitteet

Markkinointisuunnitelman lisdksi opinnédytetyon empiiriseen osaan kuului Facebook-
profiilin luominen Télli Oy:lle. Lahtdkohta talle kokeilulle oli se, ettd sosiaalisen medi-
an kaytto oli yritykselle viela taysin vierasta. Vaikka kyseessa on yritys, joka markkinoi
l&hinna toisille organisaatioille eivatka tuotteet ja palvelut ole tavallisille kuluttajille tut-
tuja eivatka niin ik&&n jokapadivaisia tai edes jokavuotisia ostoja, katsottiin liittyminen
Facebookiin mielenkiintoiseksi projektiksi seurata ja helppona keinona tuoda yritys la-

helle ihmisia.

Sosiaalisten medioiden kautta Talli Oy:ll4 on tavoite luoda mielikuvia ja tuoda brandi
tunnetuksi. Myynnin lisdédminen tai asiakkaiden haaliminen ei niinkaan ole Facebookiin
liittymisen taustalla, vaan sen ajateltiin olevan hyva vayla luoda ihmisille Télli Oy:sta
taiteellinen mielikuva. Toisena tavoitteena voidaan pitaa tietoisuuden lisadmisté ja sit,
ettd kuluttajien keskuudessa herdisi keskustelua Téalli Oy:n tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista. Samalla kerattdisiin tietoa siitd, kuinka paljon niiden kysynta on tulevaisuudes-

sa lisdantymaéssa ja mika ohjaa niité valintoja, joita varsinaiset asiakkaat tekevat.

Talli Oy liittyi Facebookiin 31.8.2010. Seuraavan kolmen kuukauden ajan sivuja paivi-
tettiin saannollisesti seka niiden kehitysté ja suosiota seurattiin. Seuraaminen keskittyi
jasenien liittymiseen ja heidan aktiivisuuteensa, kayntikertoihin ja siihen, kuinka Face-
book-sivu ohjaa kayttajia Talli Oy:n omille kotisivuille. Tilastojen luominen oli help-
poa séhkopostiin tulevien Facebook-viikkoraporttien ja yrityksen omien kotisivujen ti-
lastotietojen avulla. Seuraavaksi tarkastellaan lyhyesti sivujen luomista ja niiden jase-
neksi liittymistad. Lopuksi on esitelty tilastot kehityksestd kolmen kuukauden ajalta ja

johtopaéatokset siitd, miten sivustojen luonti onnistui ja milta niiden tulevaisuus néyttaa.
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7.2 Sivun luominen

Kun yritys liittyy Facebookiin, on sen luotava itselleen profiili kuten yksityishenki-
I6idenkin. Yrityksen sivujen luominen poikkeaa vain vahan tavallisen profiilin luomi-
sesta: sivujen luominen voi tapahtua ainoastaan yksityishenkilén oman profiilin kautta,
toisin sanoen luojan on jo oltava Facebookin j&sen; samalla sivuston tekijasta tulee au-
tomaattisesti sivujen yllapitdjd, jolla on oikeus lisatd, poistaa tai muokata sivuilla olevia
tietoja. Tavallisesti henkild on joku, jolla on kokemusta Facebookin kéytosté ja jolla on
tarpeeksi kattavat tiedot yrityksesta ja siitd, mitd Facebookiin liittymisella halutaan saa-
vuttaa. Korostan kuitenkin sitd, ettd vaikka aikaisempaa kokemusta Facebookin kaytosta
ei olisikaan, kayton opettelu on helppoa. Yllapitdjatietoja voi myohemmin muokata si-
ten, ettd alkuperdinen yllapitaja lisad jollekulle muulle sivuston jasenelle yllé&pito-

oikeudet.

Siind missa yksityishenkild liittyy Facebookiin etusivun kautta syottamalla perustiedot,
mm. nimen ja sdhkdpostiosoitteen, yrityksen sivut luodaan yrityksille suunnatun ”Luo
sivu julkkikselle, yhtyeelle tai yritykselle” - palvelun kautta. Aloitussivu on hyvin sel-
ked ja sinne on helppo lisat4 esimerkiksi perustiedot yrityksestd, logo ja kuvia. Profiili-
kuvan lisddminen ei ole pakollista, mutta hyvin suotavaa, silla puuttuessaan se luo muil-
le kayttjille hyvin vélinpitamattomén kuvan ja heikentdd mielenkiintoa yritystd koh-
taan. Monet yritykset, urheiluseurat ja joukkueet seka tuotteet ovat tunnettuja nimen-

omaan logosta tai maskotista.

Kun sivusto on luotu ja se on valmis julkiseen levitykseen, yllapitdja kutsuu ryhmaan
jasenid. Kutsuja ei ole pakko lahettdd, mutta se on erittdin hyodyllisté jos yritys tahtoo
nopeaa ja laajaa nakyvyyttd. On myo6s hyva informoida muita yrityksen tyontekijoité ja
kannustaa heitd kutsumaan jasenia ryhméaén, nain taataan se, ettd myds muut kuin ylla-
pitdjan ystavét saavat tiedon sivujen olemassaolosta. Kun ndin toimitaan, jasenmé&éaran
kasvu voi olla alussa jopa rajahdysmaéista: kun kutsut lahtevat moneen suuntaan, myos
kavereiden kaverit ja heidan kaverit jne. ndkevat, ettd uusi sivu on luotu. On kuitenkin
hyva valmistautua siihen, ettd suosio hiipuu pikkuhiljaa ja mielenkiintoa on osattava
herattda saanndllisin véliajoin; ei siis riitd, ettd alussa ollaan aktiivisia, vaan niin kuin
markkinoinnissa yleensa on kehitysté ja toimenpiteita sekd niiden seurauksia seurattava
ja muutoksiin reagoitava. Yllapitaja/yllapitajat saavat kerran viikossa sahkdpostiin ra-

portin sivujen tapahtumista ja kehityksesta.
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Talli Oy:n sivustojen luomisen ensimmaiset askeleet olivat tietojen ja logon lisddminen.
N&in sivut olivat olemassa, mutta niiden sisélto oli vahéaista. Tarkentavaa informaatioita
lisattiin heti, jotta potentiaalisilla jasenilla oli mahdollisuus nopealla katsauksella saada
kasitys siitd, mika kyseinen yritys on ja mitd se tekee. Myos linkki Télli Oy:n omille
nettisivuille liséttiin, sill4 vaikka Facebook onkin kateva véline esimerkiksi kuvien ja
videoiden katseluun, tarkempaa informaatiota jasenet ja myos ei-jasenet saavat yrityk-
sen omilta nettisivuilta. Sivuston jaseneksi eli tykkaajaksi eika yleensékééan ottaen Fa-
cebookin jaseneksi ole pakko ryhtya nahdékseen sivuston siséltdd, vaan jokaisella on
mahdollisuus esimerkiksi selata sivustolle lisattyja kuvia. Kuva-galleria luotiin muiden
tietojen lisayksen jalkeen ja kuvista tarkeimmat liséttiin albumeihin. Nopealla katsauk-

sella galleriasta saa kattavan kokonaiskuvan siita, mita yritys tekee.

7.3 Tykk&aminen

Tykkaaminen Facebookissa tarkoittaa sivuston jaseneksi liittymista. Jaseneksi on hyvin
helppo ryhtyé "tykkaa” — painikkeella ja jasenyyden peruuttaminen kdy myds aivan yh-
t& helposti. Vapaaehtoisuus on varmasti yksi syy Facebookin suureen suosioon, mutta
luo myds haasteen yrityksille ja muille tahoille, jotka tahtovat saada jasenia sivustoil-
leen: jos kevyin perustein tykatadan kaikesta miké eteen sattuu, on huomion saaminen ja

kiinnostuksen herattdminen monien sivustojen joukosta hankalaa.

Sivustojen jasenet eli tykkaajat nékevéat yllapitajan lisaédmaét tuoreet paivitykset, jotka
voivat yritysten kohdalla olla esimerkiksi tuotetarjouksia, tiedotteita, tietoiskuja tai ta-
pahtumia, omalla etusivullaan automaattisesti. Kaikki Facebookin j&senet saavat kom-
mentoida julkaisuja ja niista syntyva keskustelu on tietenkin yrityksen kannalta toivot-
tavaa, oli se sitten positiivista tai negatiivista. Y1lapitdjan tai yrityksen edustajan on aina
tarke&a seurata keskusteluja ja kasitella kayttajien antama palaute sekd reagoida niihin
mahdollisimman nopeasti, silla negatiivisen mielikuvan syntyminen kay hyvin nopeasti
ja Facebookin kaltaisen laajalle levinneen median my6ta huono maine on todella hanka-

la saada korjattua. Talli Oy:n Facebook-sivulle lisattiin mm. lehtiartikkeleita ja videoita.
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7.4 Tulokset

7.4.1 Tykkéaamiset

Tykkaaminen eli sivuston jaseneksi liittyminen oli alussa hyvin nopeaa, mutta tasaantui
seuraavien viikkojen aikana (kuvio 3). Ensimmainen viikko oli paivissd mitaten lyhyt,
ja jasenkutsuja lahetettiin vasta ensimmaisen viikon lopulla, siksi alussa jésenia ei tullut

vield ollenkaan. Toisesta viikosta eteenpdin jasenid tuli lisda paivittain.

Tykkaamiset
60 0 51 52 % 5 5 5 5
. 48 48 Lo T o+
50 <= — T HHF
= 40 [
= 40 I HHHHHHHF
3
£ 30 IS N S N N N O
T
g
< 20 I HHHHHEHEHHEF
>
10 T HHHHHHHH -
0
O 1+ "+ 71T "7 "1 """ 71 /71 1T 17
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
viikko

KUVIO 3. Tykk&amiset

Jasenten demografiset tekijat nakyvéat yllapitdjille Facebook-sivuston tilastoissa: sivus-
ton jasenistd 45 % on naisia, 55 % miehid. Suurin osa on 18-24-vuotiaita, seuraavaksi
suurimmat ikaryhmat ovat 25-34-vuotiaat ja 35—44-vuotiaat, mutta myos tat4 nuorem-
pia ja vanhempia jasenia on. 51 jasentd kayttavat Facebookia kielell4d Suomi, eli heidéan

kotimaan tai nykyinen asuinmaa on Suomi, yksi jasen asuu Japanissa ja yksi Norjassa.

7.4.2 Vierailut

Viikoittaiset vierailut siséltavat kaikki kaynnit Talli Oy:n Facebook-sivulla, my6s nii-
den, jotka eivat ole sivuston tai ylipdatd&dn Facebookin jasenid. Hakukoneilla haettaessa
linkki Talli Oy:n Facebook-sivulle on ensimmaisten hakutulosten joukossa, eli myds
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tatd kautta ihmiset padsevat katsomaan sivun sisaltéd. Vierailuja oli ensimmaisilla vii-
koilla huomattavasti, seuraavina viikkoina mééara tasaantui (kuvio 4). Esimerkiksi 8.
viikon korkeaan kavijamaaradn on voinut vaikuttaa sivustolle lisatty linkki YouTube:ssa
katsottavaan videoon. Vierailujen mé&éran seuraaminen on yhta térkeda kuin jasenten
maarén seuraaminen, sill& se osoittaa, ettd ihmiset ovat véhintadan kéyneet katsomassa,

mika sivu on ja tutustuneet sitd kautta myos yritykseen.

Vierailut
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KUVIO 4. Vierailujen maara Talli Oy:n Facebook-sivulla

7.4.3 Facebook-sivuston vaikutus Talli Oy:n nettisivujen vierailujen mééraéan

Yrityksen omien kotisivujen statistiikkatiedoista ilmenee mm. se, milta ulkopuoliselta
sivustolta kotisivuille ollaan tultu eli milla sivustolla Talli Oy:n logoa tai kotisivun 0soi-
tetta tai muunlaista linkkid on Klikattu ja sitd kautta ohjauduttu osoitteeseen
www.tallioy.com. Ylivoimaisesti eniten vierailuja on tullut Talli Oy:n yhteystyokump-
panin, Starkin kotisivujen kautta. Tama tarkoittaa, etta tiettyd palvelua tai tuotetta etsi-
essd asiakas on ensin ollut Starkin kotisivulla ja sitd kautta klikannut linkkid Talli Oy:n
kotisivuille etsidkseen tuotetta, palvelua tai kenties vain lisatietoa. Kuviossa 5 on esitet-
ty pilarein vierailujen maaré syys-, loka- ja marraskuussa seka mité kautta vierailut ovat
tulleet. Kohta ”muut yhteensa” siséltdd kymmenié eri sivustoja, joita en tdhén ole eritel-
Iyt niiden paljouden vuoksi. Talli Oy:n toisen yhteistyokumppanin Puukeskuksen ko-

tisivuille lisattiin linkki vasta hiljattain, mutta kuten kuviosta voi havaita, toimenpide on
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ollut hyvin kannattava: vierailuja Puukeskuksen kautta on tullut paljon. Kohta Télli
Oy:n Facebook-etusivu” siséltdd seuraavanlaiset vierailut: ensin asiakas on hakenut ha-
kukoneella tietoa niin, ettd linkki T&lli Oy:n Facebook-sivulle on tullut hakutuloksissa
ensimmadiselle sivulle; tatd kautta asiakas on klikannut itsensa Talli Oy:n Facebook-

sivulle ja sielta Talli Oy:n kotisivuille.
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KUVIO 5. Kaynnit ulkopuolisilta verkkosivuilta

Facebookin kautta tulleiden vierailujen méara on hyvin positiivinen, vaikka se onkin
lahtenyt laskuun vilkkaan syyskuun, eli Talli Oy:n Facebook-sivun luomiskuukauden
jalkeen. Kuten oli odotettavissa, alussa liikenne yrityksen Facebook-sivulla ja sitd kautta
my®os nettisivuilla oli vilkasta, mutta esimerkiksi sitd, kuinka kauan kukin Facebookin
kautta tullut kdynti on kestanyt tai kuinka kiinnostuneita vierailijat ovat yrityksesté ol-

leet, ei néiden tilastotietojen kautta voi selvittaa.

7.5 Johtopééatokset

Tulokset olivat kaiken kaikkiaan hyvin positiivisia. Kaikista tarkein havainto oli, ett4
mitd enemman sivustoja mainostetaan ja paivitetaan, sita aktiivisemmin sivuja tai lisat-
tya materiaalia kdydaan katsomassa. Yrityksen on osallistuttava ja mietittava, millainen
sisaltd kiinnostaa ihmisié ja keille sitd erityisesti kannattaa jakaa. Liséttyjen videoiden,

kuvien ja muun sisallén on oltava sellaista, mika tavallistakin kuluttajaa kiinnostaa; liian
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asiantuntevaksi on turha ryhtyd, silla vieras, toimialalle ominainen sanasto tai liian mo-

nimutkaiset selostukset karkottavat jasenet nopeasti.

Alussa liikenne sivulla oli hyvin vilkasta. Se kehittyi samalla tavalla kuin juuri lanseera-
tun tuotteen elinkaari: suosion elinkaari nousee, saavuttaa huippunsa, laskee pikkuhiljaa
ja loppujen lopuksi joko tasaantuu tai loppuu. Toivon, ettd yrityksessd pystytddn myos
tulevaisuudessa panostamaan sisallon kehittdmiseen ja Facebookista tulisi hyddyllinen

osa yrityksen muuta markkinointia.

Saadut tulokset ndyttavét tilastoissa ja lukuina hyvélta, jos liikenne on ollut vilkasta ja
jasenid tullut lisda. Todellisen hyddyn yritys markkinoinnista Facebookissa saa, jos se
saavuttaa siellda muutakin kuin runsaslukuisen fanijoukon. Vaikka faneja olisi vain muu-
tama, mutta ne kuuluisivat yrityksen kohderyhmaan ja osallistuisivat aktiivisesti keskus-
teluun, antaisivat palautetta ja olisivat aidosti Kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista, on se tdrkedmpé&a kuin 100 fania joita ndmé asiat eivat kiinnosta

lainkaan. Tassakin asiassa laatu korvaa maaran.

Suurin ongelma sosiaalisessa mediassa on luotettavuuden ja hyddyn tarkkaileminen ja
seuraaminen, koska siella on hyvin helppo liittyd sivustojen faneiksi kiinnostumatta
niistad sen enempaa. Ja vaikka joku kavisikin katsomassa yrityksen sivuja Facebookissa,
on hankala maaritelld, syntyyko hanelle sellainen mielikuva minkéa yritys tahtoo antaa

vai mielikuvaa lainkaan.

Loppujen lopuksi onnistuminen on kiinni siitd, millaisia tavoitteita markkinoinnille Fa-
cebookissa asetetaan ja osataanko mainostaminen tehda oikein ja oikeille ihmisille. On-
nistuessaan markkinointi Facebookissa tuo yritykselle arvokasta tietoa, lisdéd tunnettuut-

ta ja pidemmalla tahtdimell& se voi lisdtd myds myyntia.
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8 PAATELMAT JA POHDINTA

Opinnaytetyoni onnistui mielestani hyvin. Empiirisen osion Facebook-sivun luominen
ja sen seuraaminen oli hyvin mielenkiintoinen kokemus. Kokeilun kautta sain hyvéa
kaytannon kokemusta markkinoinnista Facebookissa ja sen avulla pystyin laatimaan
tarkan suunnitelman yritykselle. Samanlainen kaytannon harjoitus olisi hyvéa tehda myos
muissa sosiaalisen median palveluissa, koska vain sita kautta pystyy saamaan kokonais-

kasityksen siitd, miten niissa toimitaan ja mitd mahdollisuuksia ne yrityksille tarjoavat.

Kaikista vaativinta opinndytetyon tekemisessa oli teoreettisen aineiston kerdaminen.
Samalla se oli kuitenkin oppimiseni kannalta kaikkein hyodyllisintd, silla sitd kautta
sain tarvittavat tiedot markkinointisuunnitelman tekemiseen. Aiheena internetmarkki-
nointi on hyvin paljon késitelty ja siitd 16ytyi paljon kirjallisuutta, siksi aineistojen se-

laaminen ja niista sopivimpien valitseminen vei aikaa mutta oli hyvin tuloksellista.

Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa on hyvin ajankohtainen ja tuore ilmig var-
sinkin Suomessa, siksi siitd oli vaikea |0yt4a ajankohtaisia tutkimuksia. Vaikka jokunen
tutkimus l0ytyikin, niistd saatu tieto oli usein tuloksien valmistuttua jo vanhentunutta.
Parempia tutkimuksia sosiaalisen media hyodyistd saadaan varmasti esimerkiksi vuoden

paastéd kun se on omaksuttu paremmin osaksi markkinointia.

Vaikka opinnéytetyoni aihealue Kirjallisuudeltaan oli hyvin laaja, varsinainen ongelma
oli hyvin yksinkertainen: kuinka internetié ja etenkin sosiaalista mediaa voi hyddyntaa
yritysten markkinoinnissa. Internet on jokaisessa yrityksen markkinoinnissa arkipdivaa,
mutta sekin muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Mielesténi yritysten onkin hyvé tarttua uu-
siin, esimerkiksi sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin kehittddkseen markki-

nointia internetissa ja mennékseen eteenpéin.

Epévarmuus siitd, sopivatko sosiaaliset mediat markkinointikeinoksi yritysmarkkinoilla
toimiville yrityksille, v&heni sitd mukaan kun selasin aineistoa. Yht& lailla organisaati-
oiden edustajat voivat osallistua sosiaalisiin medioihin ja 16yta4 sielld toisensa ja asiak-
kaansa. Tehtdvéa voi olla haastavampi nimenomaan yrityksille, jotka eivét valmista jo-
kapéivaisia kulutustuotteita, mutta silti mahdollinen: sosiaaliset mediat ovat erinomai-

nen tapa etenkin mielikuvien luonnissa ja brandin kehittdmisessd, jotka ovat monesti
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yritysmarkkinoilla vield tarkedmpid kuin kuluttajamarkkinoilla. Parhaimpiin tuloksiin
yritys paasee, jos se saa sosiaalisten medioiden kautta syvennettyé asiakkaiden ja sidos-

ryhmien kanssa toimivaa vuorovaikutussuhdetta.

Sosiaaliset mediat tarjoavat monia erilaisia palveluja seké kuluttajien etté yritysten kéyt-
toon. Kaikkien néiden palveluiden kasitteleminen vaatisi kokonaan uuden opinnéyte-
tyon, siksi tdman tyon tarkastelun kohteet oli rajattava Facebookiin, Twitteriin, YouTu-
been ja LinkedIn:iin. Tdmédn opinndytetyon kautta haluttiin saada k&ytdnnon ohjeita
palveluiden kayttoon. Toivon, ettd omalta osaltaan tdma opinndytetyd antaisi Télli
Oy:lle tarpeellista tietoa etenkin sosiaalisen median markkinointikanavista ja niiden
kaytosta seké kayttokelpoisia ideoita kaytdnnon toteutukseen.
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