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Opinndytety0 aiheena oli selvittdd sosiaalisen median hyddyntamistd markkinointiva-
lineend seki selvittdd markkinoinnin perustermeji. Toimeksiantaja on heikosti kyt-
koksissé sosiaaliseen mediaan. Toimeksiantaja toivoi lisdd nidkyvyyttd sosiaaliseen

mediaan ja lisdd vierailijoita kotisivuilleen.

Tavoitteena oli saada toimeksiantaja tietoisuuteen sosiaalisen median mahdollisuuk-
sista sekd siséllostd, jota sosiaaliseen mediaan kannattaa tuottaa. Tavoitteena oli myds
markkinoinnin perustermien selvittiminen. Lisdksi toimeksiantaja halusi, ettd tehddan

ohjeistus parin sosiaalisen median tilin luomiseen.

Tyon tarkoituksena oli antaa vinkkejd sosiaaliseen median hyodyntdmiseen sekd
markkinoinnin perustermien késitteleminen, jotta kohdeyrityksen henkildkunta pystyi-
si oppimaan lisdd markkinoinnista tyotd lukemalla. Tyon menetelména kaytettiin tie-
donhakua. Opinnéytetyon siséltd on otettu aiheeseen liittyvésté kirjallisuudesta sekd
tutkimalla aiheeseen liittyviéd Internet-sivustoja. Toimeksiantaja ilmaisi myo0s tiettyja
nikokulmia hidnen kanssaan kiytyjen keskustelujen kanssa. Keskustelut kdytiin niin
kasvotusten kuin myds puhelimitse. Opinnédytetyon tuloksen on mitattavissa vasta so-
siaalisen median tilien luomisen jilkeen, koska sitten toimeksiantaja pystyy seuraa-

man tilien kévijimairia.
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The subject of this thesis was to examine the use of social media as a marketing tool
and to identify the basic marketing terms from the point of view of a petrol station
Veljekset Pekkonen Oy. The client company has not been involved in any way with
social media. The client wanted more visibility of their company in social media and

more visitors on their websites.

The aim of the thesis was to introduce social media tools to the client. The thesis
works also as a manual on how to produce content to social media. Another aim of the
work was that every employee will know the basic terms of marketing after reading
this thesis. Additionally two manuals would be created with instructions on how to

create an account for two different social media.

The most important method used to find the contents to this thesis was information re-
trieval. I read literature, which concern the subject and applied the read in my own
text. I also tried to think of my own development tips for the client company. Also in-

terviews with the manager of the company were held by phone and face to face. T

The learning of the thesis was to understand the importance of social media in busi-
ness life today. It is more than just an account. The most important thing for com-
panies is the quality of the contents produced in social media. You can say that if a

company is not in a social media, the company does not exist.
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1

JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on antaa konkreettista tietoa Veljekset Pekkoset Oy:lle sosiaa-
lisen media hyddyntdmisestd. Yritykselld on hyvét kotisivut, joiden ndkyvyyttd halu-
taan tuoda esille erilaisissa sosiaalisissa medioissa. Veljekset Pekkoset Oy omistaa
huoltoaseman, jonka yhteydessi on paljon oheistoimintaa, muun muassa limusiini-
vuokraus, moottorikelkkavuokraus ja ravintolapalvelut. Yritys markkinoi toimintaa
hieman vanhanaikaisilla menetelmilld, ja tavoitteena on luoda péivitetyt sosiaaliset
markkinointivilineet sekd kuluttajapuolelle ettd business-to-business-akselille. Tyo-
nimend on Sosiaalisen median hyddyntdminen markkinointivélineend huolto-

asemayrityksessd. Valitsin tyon kyseisen kohdeyrityksen pyynnosta.

Yritys ei tilla hetkelld ole liittynyt yhteenkéédn sosiaalisen median haaraan. Yritys ha-
luaa lisdd nakyvyyttd, jotta pystyy kilpailemaan alan muiden toimijoiden kanssa. Sosi-
aalisessa mediassa nakymiselld koetetaan saada lisdd vierailijoita yrityksen kotisivuille
ja ndin my0s tuomaan uusia asiakkaita yritykselle. Yritys kaipaa apua sosiaalisen me-
dian maailmassa. Tarkoituksena on antaa ohjeet kahden tilin luomiseen, jotta se mah-
dollistaisi uusien asiakkaiden tavoittamisen seké loisi yhteydenpitokanavia vanhoihin
asiakkaisiin. Yhteydenpitokanavan avulla on helpompi kerdtda muun muassa palauttei-
ta, ilmoittaa uusista tarjouksista sekd ilmoittaa esimerkiksi aukioloaikamuutoksista.
Sosiaalisen median tilit tulevat olemaan yksinkertaisia, jotta yrityksen tyontekijé pys-

tyvit tarvittaessa niitd itse pdivittimaén.

Uusien markkinointikanavien tarkoituksena on antaa tietoa yrityksen tarjoamista pal-
veluista laajemmin kuin nykyiselldén ja toimia yrityksen mainosikkunana Internetissa.
Télld hetkelld yritys on palkannut itselleen kotisivujen pdivittdjan, mutta tarkoituksena
on kuitenkin, ettd yritys aloittaa tekemién paivitykset itse. Samalla yritin tuottaa yri-
tykselle ohjeistuksen sosiaalisen median tilien péivitykseen. Benchmarkkauksen avul-

la pyrin hakemaan parhaat keinot sosiaalisessa mediassa toimimiseen.

Sosiaalisen median avulla pyrin nykyaikaistamaan yrityksen yleisilmettd. Ikdryhmit-
tdin ero sosiaalisten medioiden kdyton yleisyydessé on selvd. 18—24-vuotiaista 69 pro-
senttia tuottaa sisdltod sosiaaliseen mediaan ja liséksi 16 prosenttia seuraa niitd. 65—
74-vuotiaiden ryhmadssé taas luvut ovat 2 ja 11 prosentti. Luvut pienenevit jokaisessa

edellistd vanhemmassa ikdryhmassé. Tulokset tulevat ndkymaién pitkalld aikavililla, ja



olen varma, ettd tistd tyostd on suuri hyoty kyseiselle yritykselle. (Léhes puolet suo-

malaisista kdyttda sosiaalista mediaa 2010.)

1.1  Tyon rakenne

Selitén opinndytety6hon liittyvit tdrkeimmat aiheet monipuolisella teorialla. Opinnéy-
tetyon otsikossakin esiintyvét sosiaalinen media ja markkinointivdline tulevat varmasti
selviksi toimeksiantajalle. Tuon myds esille markkinoinnin peruselementin 4P:n mal-
lin. Tutkin markkinoinnin osa-alueet ja niiden hy6dyksi kéyttdmistéd sosiaalisen medi-

an avulla.

Teoriaosuuden jélkeen siirryn selvittimdin toimeksiantajan tutkimusky-

symyksid, joita ovat muun muassa:

Onko sosiaalisen median kayttdminen tirkedd yritystoiminnassa?

Kuinka tavoittaa oikea asiakaskunta sosiaalisen median avulla?

Paljonko markkinointibudjetista pitdé investoida sosiaaliseen mediaan,

jotta se olisi hyddyllistd?

Kuinka kehittda liiketoimintaa sosiaalisen median avulla?

Mité sosiaalisen median muotoja on olemassa?

Mitd haittaa voi olla sosiaalisista medioista?

Voidaanko yrityksen tuotteita/palveluita mainostaa sosiaalisessa medias-

sa?

Miten asiakkaat saadaan kdyttdmaén kyseisen yrityksen sosiaalisen me-

dian markkinointikanavia?

Miten sosiaalinen media erottuu perinteisestd markkinoinnista?
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Tutkimuskysymysten ohessa luon yritykselle kaksi ohjeistusta sosiaalisen median tili-
en luomiseen. Valitsen tilit suosioin ja omien mielipiteiden perusteella. Luon myds

yritykselle ohjeet sosiaalisen medioiden tilien péivitykseen.

Pohdinnassa ja jatkotoimenpiteissd aion kertoa opinndytetydprosessista vaiheittain se-
ka kehitystyon tuloksista. Samaisessa luvussa aion antaa my9s oman mielipiteeni ky-

seisen yrityksen sosiaalisen median tirkeydelle.

Kuten jo johdannossa olen antanut ilmi, etté tdlla hetkelld ei yritykselld olen lainkaan
nékyvyytti sosiaalisessa mediassa. Joudun aloittamaan tdysin nollasta ja luomaan yri-
tykselle lisdd ndkyvyyttd. Sain toimeksiantajalta vapaat kddet opinndytetydhoni ja yri-
tys pyysi myos hieman kantaaottavia kommentteja, jos toimeksianto on haukkaamassa
liian suurta palaa. Télla hetkelld yritys hoitaa markkinointinsa perinteisilld menetel-

milld. Markkinointi koostuu pddosin lehti-, radio- ja Internet-mainoksista.

1.2 Perustiedot yrityksesté

Veljekset Pekkonen Oy on perheyritys, joka on perustettu 01.03.2007. Yrityksen yh-
tiomuoto on osakeyhtid. Yritys sijaitsee Savonlinnassa Mertalan alueella. Yritykselld
on vain yksi toimipiste. Téll4 hetkelld henkilokunnan méérd on 10. Yrityksessd on
kahdeksan vakituista tyontekijda ja kaksi osa-aikaista tyontekijad. Liikevaihtoluokka
on 2 000 000 € —9 999 000 €. Veljekset Pekkonen Oy keskittyy huoltamotoimintaan.
Huoltamon nimi on Neste Mertala. Toimitusjohtajana toimii Niko Veikko Oskari
Pekkonen. Hallituksen puheenjohtaja toimii Pasi Veikko Pekkonen. (Pekkonen
30.3.2011.)

Niin kuin normaalissa huoltamoyrityksessé yrityksen palveluihin kuuluu tankkauspal-
velut ja kahvilatoiminta. Poiketen normaalista huoltamoyrityksestd Neste Mertalasta
16ytyy muutama erikoisuus. Neste Mertala keskittyy myos limusiinipalveluun, peré-
kérryjen vuokraamiseen, lumikelkkojen vuokraamiseen, vesijettien vuokraamiseen,
Suomi-veneiden vuokraamiseen ja myymiseen, skoottereiden vuokraamiseen, pika-

ruokapalveluihin, pitopalveluun ja kokoustarjoiluihin.

Yritys teki suuren remontin, joka valmistui 2010 vuoden lopulla. Remontin jilkeen

Neste Mertalassa on tarjoiltu myds lounasta.



1.3

Kilpailutilanne ja asiakaskunta

Esittelen kohdeyritykselleni heidén tdrkeimmat kilpailijat Savonlinnan alueella. Sa-
vonlinna on jakautunut kuuteen eri alueeseen: Pihlajanniemi, Kellarpelto, Keskusta,
Miekkoniemi, Mertala ja Nitki, ja kullakin alueella sijaitsee huoltoasemia. Koska Sa-
vonlinna on saarikaupunki, sijaitsee kukin alue omalla” saarellaan. (Pekkonen

30.3.2011.)

Aloitan kilpailijoiden esittelyn Savonlinnan tdrkeimmaén valtatien varrelta, joka alkaa
Juvalta ja jatkuu aina Parikkalaan asti. Ensimmaéinen kilpailija on ABC-Savonlinna.
Se sijaitsee Pihlajanniemen ja Kellarpellon risteyskohdassa. ABC-Savonlinna on haa-
linut S-ryhmaé ketjunsa vuoksi paljon asiakkaita muilta Savonlinnan huoltoasemilta.
Bonukset houkuttavat asiakkaita ja ndin osa Neste Mertalan asiakkaista onkin siirtynyt

kayttamadan ABC-Savonlinnan palveluita. (Pekkonen 30.3.2011.)

Seuraavana valtatienvarrella on keskustan Teboil ja ST-1. Néilld kahdella huoltoase-
malla on kéytdssdédn vain automaattipalvelut. Molempien huoltoasemien yhteyteen on
myds rakennettu pesupisteet, mutta varsinaista henkilokuntaa asemilla ei ole. Nama
huoltoasemat kilpailevat Neste Mertalan kanssa pddasiassa polttoaineen hinnoista ja
paikkakuntalaisista asiakkaista, koska yleensd he kdyvit vain tankkaamassa ja jattavat

muut palvelut kayttaméttd. (Pekkonen 30.3.2011.)

Miekkoniemen ja Nétkin risteyskohdassa sijaitsee Shell. Shellilld on Savonlinnan kal-
leimmat hinnat, mutta se kilpailee polttoaineiden laaduilla. Shell tarjoaa Savonlinnan
puhtaimpia polttoaineita. Ndméa mainitut kilpailijat ovat Neste Mertalan pahimpia.

(Pekkonen 30.3.2011.)

Savonlinnaan on rakenteilla ohitustie, joka tulee kiertiméén kaikki muut kaupungin-
osat, paitsi Mertalan. Tulevaisuudessa Savonlinnan ohiajajat tulevat ohitustieltd suo-
raan Neste Mertalan ldhettyville. Tima tulee tuomaan Neste Mertalalle entistd enem-
mén asiakkaita ja Neste Mertalalla on mahdollisuus parantaa liiketoimintaansa enti-

sestddn. Toimeksiantajan ja minun mielesténi tima ohitustien rakentaminen on Neste

Mertalalle huomattava kilpailuetu. (Pekkonen 30.3.2011.)

Neste Mertalan asiakaskuntaa koostuu pddasiassa autonsa tankkaavista asiakkaista,

erikoispalveluita kéyttavistd asiakkaista seka kulutustarvikkeiden ostajista. (Pekkonen
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30.3.2011.) Savonlinnan asukasluku 31.12.2010 oli 27 686 henkil64. Ikdjakauma
vuonna 2009 rakentui seuraavasti 0-14 v. 13,6 %, 15-64 v. 64,2 % ja yli 65 v. 22,2
%.(Yleistietoa Savonlinnasta.) Koska Neste Mertalan ldhettyvilld sijaitsee ammatti-
koulu seké yldaste on heilld paljon nuoria asiakkaita. Toisaalta 14hettyvilld on myos
kaksi rakennustydmaata, jossa on paljon keski-ikdisid tyontekijoitd, jotka kéyttavat
Neste Mertalan palveluita péivittdisesti. Neste Mertalan asiakaskuntaa ei pysty raja-
maan iéllisesti, koska tarjolla on niin paljon erilaisia palveluita. Tankkauspalveluita
voivat kdyttdd jo 15-vuotiaat mopon omistajat ja kaikki muut ajo-oikeuden omistavat
henkil6t. Erikoispalveluita voivat myds kéyttdd kaikki idstddn riippumatta. Esimerkik-
si limusiinipalvelun voi vuokrata niin vanhojen tansseissa tanssiva henkild kuin eldk-
keelle jadva henkil6. Neste Mertalan palveluita ei ole rajattu ién tai muunkaan kritee-
rin perusteella. Neste Mertalassa pidetddn kaikkia asiakkaita samanarvoisina ja kenel-
lekéédn ei ole erikoisoikeuksia muihin verrattuna. Mydskdén maantieteellisesti huolto-
aseman toimintaa on huono rajata, koska asiakkaat vaihtuvat paikallisista asiakkaista
asiakkaisiin, jotka ovat vain ohikulkumatkalla. Asiakaskdyntejd pdivédssd on noin
1000. Huomioon ottaen Savonlinnan asukasluvun asiakaskdyntien méard on suhteelli-
sen suuri ja asiakaskdynteihin on luvassa noin 5 % korotus ohitustien valmistumisen

jélkeen toimitusjohtaja Pekkosen mukaan. (Pekkonen 30.3.2011.)

Sosiaalista mediaa hyodyksi kdyttdmalld pystytddn seuraamaan kilpailijoiden toimin-
taa sekd olemaan yhteydessid omaan asiakaskuntaan. Koska sosiaalista mediaa kayttda
enemman nuorempi ikdryhma, niin kyseinen ikdryhmai erottuu, kun etsitddn segment-

tid sosiaalisen median hyddyntédmiseen.

2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1  Miti on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntiva viestinndn muoto,
jossa kasitellddn vuorovaikutteisesti ja kiyttdjalahtoisesti tuotettua sisdltdd ja luodaan
ja yllapidetddn ihmisten vélisid suhteita. (Sosiaalisen median mahdollisuudet hallin-

nolle 2010.)

Sosiaalista mediaa kédytetddn yleensd Internetin vilitykselld. Sosiaalinen media on
noussut varsinkin nuorison suosioon. Omien kuvien, mielipiteiden ja tietojen levidmi-

nen Internetiin on ollut vastustamatonta. Nykypéivand myos aikuiset ovat kiinnostu-
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neet sosiaalisesta mediasta ja haluavat luoda omat tunnukset johonkin sosiaaliseen

median luokkaan.

Suomen suosituimman sosiaalisen median foorumit ja kohtaamispaikat ovat Face-
book, Suomi24, IRC-galleria, Youtube, Windows Live Messenger ja useat erilaiset
blogisivustot. Kaikkien palveluiden kéyttdjaehtoihin kannattaa tutustua huolellisesti,
varsinkin kun kyse on yrityksestd. (Sosiaalisen median mahdollisuudet hallinnolle

2010.)

2.2 Sosiaalisen median kehittyminen

3

1990-luvulla Internetin suosio alkoi kasvamaan ja ihmisten atk-taidot paranivat huo-
mattavasti. [hmiset alkoivat kdyttdmain foorumeita ja vieraskirjoja. Foorumeita kom-
mentoitiin ja vieraskirjoihin kirjoitettiin kannustuksia tai annettiin kritiikkid. Tandkin
pdivdnd ndmi foorumit ovat suosittuja ja ihmiset jakavat mielipiteitd. Vieraskirjojen
suosio on nyt hiipumaan pdin. Esimerkiksi Facebookin fanisivustot ovat syrjiyttineet
vieraskirjat ja fanit kiyvit kommentoimassa Facebookkiin. Suomen suurin mullistus
sosiaalisen mediassa oli Kiss FM chat sekd IRC-protokolla, joka kehitettiin 1990-
luvun lopulla. 2000-luvulla kuvioon tuli myds IRC-galleria, joka oli todella kova me-
nestys varsinkin nuorten keskuudessa. IRC-gallerian tarkoituksena oli saada tietoisuu-
teen ithmisten nimimerkkeja ja yhdistdd ne kuviin. Kuvia pystyi kommentoimaan, ja
IRC-galleriaan kuuluneet pystyivét liittymédan erilaisiin yhteis6ihin, ja timén avulla he
pystyivit 16ytdiméén ihmisié, jotka olivat kiinnostuneet samoista asioista. 2000-luku
on ollut sosiaalisen median kulta-aikaa. Internetin kayttdjaimaard on ollut kasvussa ja
nykyédin tyopaikalla tai tiedonetsinndssé ei parjdé ilman Internetin kayttdmista. Tule-
vaisuudessa Internetin ja sosiaalisen median kdytto tulee kasvamaan entisestdédn ja yk-
sityisten ihmisten seka yritysten on oltava tietoisia asioista ja mullistuksista, joita talla

saralla tapahtuu. (Sosiaalisen median kehitys 2010.)

MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinté pitdd sisdlldén useita eri asioita. Markkinointiviestinndn péal-
limmaisend tarkoituksena on luoda viestintda ulkoisiin sidosryhmiin ja timén avulla
saada aikaan kysyntdi tai kysyntddn positiivisesti vaikuttavia ilmiditd. (Vuokko 1997,

8-13.)
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Markkinointiviestinndn tarkoituksena on saada aikaan l4hettdjén ja vastaanottajan vi-
lille jotain yhteistd, yhteinen késitystuotteesta, yrityksestd tai toimintatavoista. Mark-
kinointiviestinnén avulla pyritdén saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuo-
tantoteknologiasta tai tuotteesta, sijoittajat vakuuttuvat yrityksen positiivisista naky-
mistd tai yritykset ndkemaddn kunta hyvénai sijaintipaikkana. Markkinointiviestinnilla
ei kuitenkaan pyriti siihen, ettd asiakaskunnilla olisivat kaikki ne tiedot, kisitykset ja
kokemukset, joita organisaatiolla on. Markkinointiviestinnilla pyritdéin vaikuttamaan
nimenomaan niihin tietoihin ja késityksiin, joilla on merkitysta sille, kuinka asiakas-
kunta kdyttdytyy organisaatiota kohtaan. Asiakkaalle viestitdén tuotteiden ominai-
suuksista, sijoittajille kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajille organisaation mak-
sukyvystd. Markkinointiviestinndn suunnittelussa on osattava valita, mistd eri sidos-

ryhmien kanssa pitdé saada aikaan yhteinen kisitys. (Vuokko 2003, 10-13.)

Markkinointiviestinté sisiltdd neljé eri osa-aluetta, mainonnan, tiedotus ja suhdetoi-
minnan, myynnin edistimisen sekd myyntityon . Markkinointiviestintd on yksi yrityk-
sen kilpailukeinoista. Muut kilpailukeinot ovat tuote, hinta ja jakelu. (Vuokko 1997,
8-13.)

3.1 Mainonta

Televisio-ohjelman katselun ja paikallisradioaseman kuuntelun keskeyttdd mainoskat-
ko. Yritysten www-sivuja reunustavat bannerit. [lmaisjakelulehden mukana kotiin tu-
lee alueellisen yritysten mainoksia. Kotiin tulleessa kirjeessé paljastuu autokaupan
mainos ja tydpaikalle tulleessa kirjeessd paljastuu hotellin yopymistarjous. Tienvarsis-
sa on suuria ulkomainoksia. Elokuvissa pyorii ennen elokuvan alkua uusien elokuvien
mainoksia. Kohtaamme mainontaa monessa paikassa a monen kanavan kautta. On
erittdin vaikea vilttya altistumasta mainonnalle. Mainokset aiheuttavat myos paljon
keskusteluja, mikéd on hyvéai tai huonoa mainontaa yrityksille. Mainokset on nikyvin
ja julkisin markkinointiviestinndn muoto. Markkinoijan on tiedettévi, miten tehda
mainontaa, joka toimii. Mainonnalla on oltava tavoitteita, erilaisia keinoja mainosta-
miseen, vaikutusprosesseja ja sithen vaikuttavia osioita, sanoma- ja mediasunnittelua

sekd erityispiirteitd, joiden avulla erotutaan kilpailijoista. (Vuokko 2003, 192-200.)
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Mainonnan tavoitteet

Térkeintd mainonnassa on tavoitteellisuus ja tehon vaikutuksen mittaaminen. Mainon-
ta kytketddn yrityksen kokonaismarkkinoinnin tavoitteisiin, jolloin se ei ole irrallinen
toimenpide. Tavoitteiden pohjalta voidaan tehdd pditoksid mainonnan kohderyhmis-
td, mainosvélineistd ja toteutustavasta. Konkreettisten tavoitteiden asettaminen hel-
pottaa yritystd muun muassa mainosbudjetin laatimista, mainosvélineiden valinnassa
sekd mainonnan tehon mittausvélineiden valitsemisessa. Tavoitteet on hyvé laatia kir-
jallisesti , jotta ne voi kytked toimenpiteisiin , toteuttajiin ja aikatauluun. (Rope &

Vahvaselkd 1992, 180-182.)

Tavoitteena voi esimerkiksi olla:

- Myyntitavoite ( kpl, €, markkinaosuus)
- Vilitavoitteet ( tunnettuus, tietoisuus)

- Kannattavuustavoitteet ( katetuotto- tai voittotavoite)

Kuitenkin térkein tavoite on myynti ( €, kpl). Mainonnan avulla voi kuitenkin lisadta

tunnettuutta ja tietoisuutta. (Rope & Vahvaselkd 1992, 180-182.)

3.1.2 Mainonnan muodot

Suomen yleisimpid mainonnanmuotoja on kuusi. Ensimmaiiseni on sanomalehti-
mainonta, joka jakautuu vield erikseen kolmeen eri ryhméén: sanomalehdet, ilmais-
lehdet ja aikakauslehdet. Muut viisi mainonnanmuodot ovat televisiomainonta, radio-
mainonta, ulkomainonta, verkkomediamainonta ja elokuvamainonta. Suomalaiset ovat
edelleen lukijankansaa. Kansallisen mediatutkimuksen mukaan luemme keskiméérin

kolmea sanomalehted ja yhdekséé aikakauslehted. (Vuokko 2003, 200-203.)

Muita mainonnanluokitteluja voidaan tehdd sen mukaan, mikd on mainonnan tavoite.
Talloin puhutaan muun muassa ennakko-, lanseeraus-, muistutus-, yrityskuva-, tai
brandimainonnasta. Luokittelun perusteena voi olla mainonnan kohderyhmad, jolloin
esimerkkeind ovat kuluttajamainonta, b-to-b-mainonta ja kansainvélinen mainonta.
Mainonnan l4hettdjan mukaan voidaan puhua myds vaikkapa jakeluketjun jasenten,

palveluyritysten ja julkisen sektorin mainonnasta. (Vuokko 2003, 203.)
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3.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan paédllimmaéisend tarkoituksen on aikaansaada yritykselle
uusia suhteita ja ndkyvyyttd. Uudet suhteet viittaavat ihmisten véliseen yhteistyohon
ja thmisten tekemiin paatoksiin. Nakyvyys viittaa siihen, ettd tuote tai palvelu saadaan

ihmisten tietoisuuteen. (Rope 2000, 353-364.)

Markkinoita ei olisi ilman ihmisié, joten ihmisten arvo markkinointia suunnitellessa
on kaiken avain. Ihmiset kuluttavat, arvostelevat ja antavat mielipiteen. [hmissuhteet
ratkaisevat menestyksen ja ithmisid ymmartdmalld voidaan tehdd menestyksellistd
markkinointia. Markkinoijan on luotava tiivis suhde kaikkiin sidosryhmiin, jotka vai-
kuttavat yrityksen toimintaan. Suhdetoimintaa luodessa on otettava huomioon myos
sidosryhmé@markkinointi, jossa kidydéén lépi kaikki sidosryhmit, joiden kanssa yritys
on tekemisissd. Ystdvyyssuhteetkin vaikuttavat suhdetoiminnan levidmiseen. Y sté-
vyyssuhde ei valttaimattd ole tavoite, mutta se tuo positiivisen kuvan yrittdjén ja sidos-
ryhménjédsenen vilille, ja se voi oikeuttaa pitkdaikaiseen hydtysuhteeseen, josta hyo-
tyvdt molemmat sidokset. Yrityksen on myds hyvé omistaa suhde jonkun henkilon
kanssa, joka kuuluu yhdistykseen, jirjestoon tai valtuuskuntaan. Sisdpiirihenkild pys-
tyy edistimiin yrityksen mainetta ja halukkuutta. Kyseistd toimintaa kutsutaan lobba-
ukseksi. Lobbaus auttaa luomaan pidemmén aikavélin suhdetoimintakeinoja. Puhutta-
essa liikkesuhteista ne ovat ldhtokohtaisesti aina henkilosuhteita. Henkildsuhteet sisél-
tavét laajan skaalan erilaisia suhteita kuten tyosuhteet, omistussuhteet, jakelusuhteet
jne. Mité ldheisemmét suhteet yritys pystyy luomaan, sitd paremmat ovat yrityksen

mahdollisuudet pérjatd menestystd hakiessa. (Rope 2000, 353-364.)

Tiedotustoiminnan avulla pyritddan luomaan yritykselle tunnettuutta ja hyvai mieliku-
vaa. Mainontaan verrattaessa tiedotustoiminta eroaa siind méaarin, etti siind ei tarvitse
maksaa mediatilasta vaan se on ei-maksettua viestintdd. Ei-maksettu maksaminen an-
taa mahdollisuuden siihen, ettd saadaanko viesti julkaista ja missi sisdllossi. Jos tie-
dotus ei ole mediatilassa maksanut, niin yritykselld ei ole julkistamisen kontrollia.
Tédmaén asian ymmaértaminen ja hyddyntdminen vaatii yritykseltd ammattitaitoa. Tdma
kontrollinpuute koskee ainoastaan tiedotusvélinetoiminnassa tiedotusvilineiden kautta

julkisuuteen padssyttd informaatiota. (Rope 2000, 353-364.)

Markkinointielimissd menekinedistiminen tunnetaan paremmin nimikkeellé sales

promotion eli SP-toiminta. Tdma termi kuvastaa hyvin, missé tidssd on kyse, eli myyn-
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nin edistdmisestd. Kaytdnnossd menekinedistiminen on toimintaa, jossa yhdistyy mo-
niviestinndllisyys. Esimerkkeja tdstd ovat mainosten vaikutus, henkilokohtainen vai-
kutus ja tiedotuksellinen toteutus. Kaikki myynti, joka tapahtuu kilpailuissa, erilaisissa
tapahtumissa tai markkinointioperaatiossa ja missd tavoitellaan myynninedistdmistd,
liitetddn SP:n piiriin. Menekinedistiminen kohdistetaan yleensé loppuasiakkaisiin tai
véliportaisiin. Tdmén avulla tuote pyritdén tuomaan markkinoille. Menekinedistdmis-
muotoja on paljon, mutta kasittelen niistd myyjakilpailun, ndytemarkkinoinnin, kyl-
kidismarkkinoinnin, sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin joista luulen olevan
hyotya huoltoasemayritykselle ja joita pystyy kdyttdimaan hyodykseen sosiaalisessa

mediassa. (Rope 2000, 353-364.)

Myyjékilpailu tarkoittaa yrityksen henkilokunnan tervejarkisté kilpailua. Myyjét voi-
vat asettaa itselleen tavoitteen, johon pyrkii ja jos tavoitteet onnistuvat, yritys voi pal-
kita tyontekijad jollakin edulla, esimerkiksi palkkabonuksella. Myyntikilpailut ovat
vahvoja myynnin kohottajia ja ne myds motivoivat tyontekijoitd. (Myyntihenkilosto ja

johtaminen 2008)

Naytemarkkinoinnissa pyritdin saamaan potentiaalinen asiakas kadyttimain naytteilld
olevaa tuotetta. Samalla tuotteelle pyritddn luomaan lisdé tunnettuutta ja kiinnosta-
vuutta. Yritykselld pitdé olla tiedossa kohderyhmad, jolle néytteitd voi jakaa. (Rope
2000, 369.) Téssd huoltoasemayrityksessa on niin paljon erilaisia liiketoimintahaaroja,

joten niytemarkkinointia voidaan soveltaa monella eri tavalla.

Kylkidismarkkinointi on markkinointia, jossa myytdvén tuotteen liséksi saa toisen
hy6dykkeen tai edun ostamalla kyseinen tuote tai palvelu. Kylkidismarkkinointi antaa
myytavélle tuotteelle lisdarvoa ja houkuttelevuutta. (Rope 2000, 370)Sponsoroinnilla
on kaksi paitavoitetta, joita ovat bréndiin liittyvét tavoitteet ja myyntiin liittyvét ta-

voitteet. (Rope 2000, 372)

Brindiin liittyvilla tavoitteilla pyritd&in nostamaan yrityksen profiilia. Samalla yrite-
tddn sitouttaa sidosryhmié ja luoda heille positiivista kuvaa yrityksestd. Sponsoroinnin
avulla luodaan my®ds lisdd ndkyvyyttd. Brindi voi sponsoroinnin avulla uudelleen po-
sitioida asemansa yritystoiminnassa seké luoda yritykselleen siséltd4 ja tarinoita.

(Sponsorointi osaksi yrityksen markkinointiviestintdd 2009.)
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Myyntitavoitteista tdrkein on tuoda esille uusia tuotteita seki palveluita. Sponsoroin-
nin avulla pystytddn myds luomaan uusia asiakkuussuhteita sekd kehittimiéin yhteis-
tyotd eri kanavien kanssa. (Sponsorointi osaksi yrityksen markkinointiviestintia

2009.)

Tapahtumamarkkinointi on alasta riippumatonta. Tapahtumamarkkinointi on tiarkeda
uusasiakkaiden hankkimiseen. Tapahtumamarkkinointi ei itsessdén luo uusi sopimus-
suhteita, mutta se avaa ovia uusiin mahdollisuuksiin. Tapahtumamarkkinoinnilla pyri-
tddn luomaan syvempié suhteita asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin, julkisuuteen ja
omiin tyontekijoihin. Tapahtumaan sijoitetulla rahalla on suuri merkitys tapahtuman
onnistumisessa ja tapahtumasta irti otettu hyoty voi olla nékyvissé vasta pitkdlld aika-
vililld. Tapahtuman pystyy myos jérjestimédn usealla eri tavalla esimerkiksi seminaa-
rin, konkreettisen tapahtuman, ndytdksen tai tiedotustilaisuuden merkeissd. Tapahtu-
mamarkkinoinnin hyddyksi kdyttdminen vaatii hyvéaa kokonaisvaltaista organisaation
hallintaa ja logistiikan osuus yrityksessd nousee esille. Tapahtumamarkkinointi tuo
yritykselle lisdd nakyvyyttd ja yritys pystyy tdimén avulla nostamaan imagoaan. (Saget

2006, 14 -26)

3.3 Myyntityd

Myyntity on huoltoasemayrityksen peruselementteihin kuuluva toimenpide. Se kos-
kee suurintaa osaa henkilokuntaa. [lman ammattitaitoista myyntity6td, mikéén vastaa-
va yritystoiminta ei olisi mahdollista. Myyntity jaetaan viiteen eri vaiheeseen. (Rope

2010, 385 —419.)

1. Valmisteluvaiheessa selvitetddn kaupan perustiedot, esitetddn mate-
riaali, jota ollaan myymaéssé, suunnitellaan tuotteen myynnin ajan-
kéytto ja valmistellaan myyntineuvottelu.

2. Myyntikeskustelussa kartoitetaan asiakkaan harkinnassa olevan tuot-
teen tarvetarkoitus, kdydédén 14pi mahdolliset ongelmat ja poistetaan
asiakkaan epdilyt tuotteesta.

3. Tarjousvaiheessa rakennetaan asiakkaalle tarjous ja esitetdén tarjous

markkinointia hyvéksi kayttéen.
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4. Kaupan paittimisessé rohkaistaan asiakasta, annetaan asiakkaalle
aikaméére, jonka sisdlld asiakkaan on tehtdva pditos, ja jos kaupat
syntyvit, palkitaan asiakas pienelld bonuksella.

5. Jiélkihoito, jossa hoidetaan tyytyvéisyyskyselyt ja varmistetaan, ettd

kaikki on toiminut halutulla tavalla.

Myyntimuotoja on paljon erilaisia, mutta tdssd tapauksessa ei tarvitse tutkia kaikkia

myyntimuotoja. Tarkastelen vain toimipaikkamyyntié ja neuvottelumyynti.

Toimipaikkamyynnissd myyddin konkreettista tuotetta tai palvelua tietyssé paikassa.
Tyontekijd kdyttdd maksunottamiseen kassakonetta ja yleensd toimitaan tiskin takana.
Tarkeimmaéssi osassa tdssd myyntimuodossa on palvelu. Palveluun voi lisitd myos li-
sdmyynnin, jossa tyontekijd huomatessaan asiakkaan tuotevajeen, ehdottaa asiakkaalle

tdmaén tuotteet ostamista. (Rope 2010, 385 —419.)

Neuvottelumyynti pohjautuu asiantuntijapalveluun, jossa neuvottelun aikana pyritddn
tarjoamaan tuotetta tai palvelua. Kyseisessd huoltoasemassa on paljon asioita joihin
tarvitaan asiantuntijapalveluita esimerkiksi vuokralla olevien tuotteiden korjaustyot,
autonpesukoneiden hallinta ja kaikki kassatoimintaan liittyvit toiminnot, joten tahén
myyntiin kannattaa varata enemmaén aikaa, jotta loppuasiakas on varma asiantunte-

muksesta. (Rope 2010, 385 —419.)

4 TUOTE

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa tuotetta tai palvelua. Jos tuotteesta on kaupal-
lista hyotyad, luokitellaan se tuotteeksi. Tuote voi esimerkiksi olla kaupassa myytava
hyodyke, teollisuuden tuote ja sen valmistava tavara, jarjeston jarjestima tapahtuma

tai Internet-sivustot. (Rope & Vahvaselkéd 1992, 100.)

4.1 Tuoteluokittelu

Tuotteet jactaan ryhmiin niiden kéytettdvyyden perusteella. Tuote, joka ostetaan yksi-
tyistalouksiin ja niitd kdytetddn lopulliseen kulutukseen kutsutaan kulutushyddykkeik-
si. Tuotteet, jotka hankintaan tulonansaitsemistarkoitukseen kutsutaan tuotanto-

hyodykkeiksi. Tuotantohyddykkeitd hankkii yleensi yritykset, jarjestot, julkistaloudet

ja ammatinharjoittajat. Kulutus- ja tuotantohyddykkeet jaetaan aineellisiin ja aineet-
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tomiin hyddykkeisiin. Aineelliset kulutushyddykkeet jaetaan kestoisuuden perusteella
kertakéytto-, lyhytkesto- ja pitkdkestohyddykkeisiin. Aineettomat kulutushyddykkeet
jaetaan henkilokohtaisiin ja kestokulutuspalveluihin. Maa, koneet, raaka-aineet lait-
teet, tarvikkeet ja rakennukset kuuluvat aineettomiin tuotantohyddykkeisiin. Aineet-
tomia tuotantohyddykkeitd ovat tyOpanos, tietotaito, osaaminen, mainos-, ja markki-
nointitoimistojen ja erilaisten jirjestdjen tuottamat tuotantopalvelut. (Lahtinen, Isovii-

ta & Hytonen 1995, 82.)

4.2 Laadunhallinta

4.3

5

Laadunhallinnan tarkoituksena on tuoda yritykselle luotettavuutta., niin yrityksen si-
salld kuin myds asiakkaiden keskuudessa. Laadunhallinnan pyritdéin kontrolloimaan
laatuketjua, joka tavoittaa standardien laatimat laatuvaatimukset. Laadunhallintaan

kuuluu my6s laadunohjaus ja laadun varmistus.(Laadunhallinta 2007.)

Tuotteen elinkaari

HINTA

Talld hetkelld huoltamoyrityskilpailu on kova tdlld hetkelld Itd-Suomessa. Siksi on to-
della tarkedd suunnitella myynti ja voiton kehitys siten, ettd kannattavuus on turvattu.
Uusien tuotteiden tuleminen markkinoille lyhentda tuotteiden elinikdi, joten on térke-
a4 miettid millaisia tuotteita tarjoaa. Tuotteiden eliniéin lyhenemiseen vaikuttaa myos
teknologian kehityksen piivittdinen uusiutuminen. Tuotteen elinkaari kertoo tuotteen
elinién, elinkaaren selvisti erottuvat vaiheet sekd myynnin ja voiton kehityksen elin-
kaaren eri vaiheissa. Tuotteen elinikd vaihtelee télld alalla paivittdisestd tuotteesta
tuotteeseen, joka voi kestdé jopa vuosia. Tuotteen elinkaaresta voidaan erottaa vield
seuraavat vaiheet: esittely, kasvu, yleistyminen, kylldstyminen ja loppu. (Lampikoski,

Suvanto & Vahvaselkd 1994, 142.)

Hinta koostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta seké alennuksista ja maksuehdoista.
Lopulliset paatokset koskien hintaa tehdién tuotteen rakentamisen jélkeen. Tuotteen
laatua, elinikéd ja imagoa koskevat padtokset vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnan merki-
tys arvon mittarina johtuu siitd, ettd rahan yksi tehtdvé on toimia arvon mittarina.

Niin hinnan avulla tdtd arvon mittaa hyodyntden osoitetaan tuotteen arvo suhteessa

toisiin tuotteisiin. (Rope 2000, 222.)
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Hintastrategia

Hintastrategialla tarkoitetaan kilpailuedun saamista suhteessa kilpailijoihin. Tati etua
pitdd kdyttdd aggressiivisella tavalla. Tuloksena voi syntyé hintataso, joka on kilpaili-
joita edullisempi. Toinen merkitys hintastrategialla on siind, ettd toimii kilpailijoita
edullisimmin ja kustannusetu kdytetddan markkinointiperustana. Jotta hintastrategia to-
teutuisi, tarvitaan paljon volyymikapasiteettid. Hintastrategia edellyttdé yleensd suuren
volyymin ja kustannusedun yhtéaikaista toteutumista. Toisin sanoen tdma hintastrate-
gian kdyttdminen Suomalaisissa yrityksissd on melko harvinaista. (Rope 2000, 100—

101.)

5.2 Hintapolitiikka

53

6

Hintapolitiikka ohjaa yrityksen hintatasoa, hintojen muuttamista ja maksuehtopaétok-
sid. Hintapolitiikka on oltava joustavaa, jotta yritys pystyy tekemdin muutoksia tarvit-
taessa lyhyelldkin aikaviélilla. Hintapolitiikka voi olla aggressiivista tai defensiivista.
Hintapolitiikka kannattaa aina sopeuttaa kilpailutilanteeseen. (Markkinoinnin materi-

aali.)

Hinnoittelumenetelmait

Jos yritykselld on joustava hintapolitiikka, niin yritykselld on mahdollista hinnoitella
tuotteitaan erilaisilla menetelmilld. Néin tuotteille 10ytyy aina oikea hinta, ne meneviét
kaupaksi ja tuovat yritykselle tarvitsemansa tuotot. Hinnoittelumenetelmissa kéytetdin
rutiiniomaisia laskentakaavoja ja toimintasdantdja. Téarkeimmat hinnoittelumenetel-
mét ovat: kustannuspohjaiset hinnoittelumenetelmat, kilpailuperusteiset hinnoittelu-
menetelmadt, kysyntidpohjaiset hinnoittelumenetelmait, maantieteellinen hinnoittelume-

netelmai ja hintamuutoksiin liittyva hinnoittelumenetelmé. (Markkinoinnin materiaali.)

JAKELU JA SAATAVUUS

Jakelu- ja saatavuuspéétokset kuuluvat markkinoinnin perinteisiin kilpailukeinoihin.
Yrityksen tdytyy padttdd, minkd kanavien kautta myydéén tai jaetaan tuotteita. Kana-
varatkaisujen pyrkimyksend on turvata, ettd yritys kykenee varmistamaan tuotteidensa
oikea-aikaisen ja oikealaatuisen saatavuuden loppuasiakkaalleen. On my®0s oleellista,

minkd markkinointikanavan loppuasiakas valitsee. Talloin painottuu myds ostamisen
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helppous valitun markkinointikanavan kautta. Kanavaratkaisujen tavoitteena on lisita
myyntid, luoda kilpailuetuja sekéd antaa asiakkaalle lisdarvoa, esimerkiksi tyytyvéi-
syyttd. Periaatteessa markkinointikanavaratkaisuja on kolmenlaisia, suoria epédsuoria
jandiden yhdistelmié. Jakelukanava voi olla my0s selektiivinen, jolloin yritys valitsee
jakelijansa useiden potentiaalisten jakelijoiden joukosta tietylld kriteereilld, jotka yri-
tys itse paittdd. Selektiivisyydelld voidaan pyrkid mahdollisimman laajaan jakeluun,
mikali se katsotaan yrityksen resurssien ja tavoitteiden ndkokulmasta mielekkééksi.

(Mantyneva 2002, 136—-139.)

Markkinointikanava luokitellaan myds yrityksen strategisiin paatoksiin. Paatoksilla
pyritddn 16ytdmain ratkaisut seuraavanlaisiin ongelmiin. Milld keinoin yritys 10ytaa
toimivimmat kanavat tavoittaa asiakaskunnan. Kuinka monta véliporrasta yritys tar-
vitsee valitessa tietyn kanavaratkaisun. Yrityksen on otettava selvii jokaisen vilipor-
taan roolista ja tehtévistd vietdessd tuotetta valmistajalta loppuasiakkaalle. Yrityksen
pitdd olla my0s tietoinen, kuinka tdma koko tdmé tapahtumaketju tapahtuu ja toimia

sen mukaisesti, ettd se tapahtuu yrityksen halutulla tavalla. (Rope 2000, 246-247)

Saatavuuspddtoksilld tarkoitetaan sitd, ettd yritys saa tilamaansa tuotteet oikeaan ai-
kaan, oikeaan paikkaan, oikean suuruisina méérind, mahdollisimman helposti ja mah-
dollisimman kohtuullisella hinnalla. Kohdeyritykseni saatavuuspéétokset jakautuvat
kahteen saatavuuden ryhméén: ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoisilla saata-
vuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat 10ytavét kohdeyritykseni mahdollisimman
helposti ja sisédiselld saatavuudella taas sitd, ettd yrityksen sisdltd kaikki tuotteet 16yty-
vit mahdollisimman helposti. Saatavuuspadtoksiin liittyvét investoinnit lisdavét yri-
tyksen kontrollia kokonaisvaltaisesta markkinoinnista. Saatavuuspadtdsten toimivuus
vaikuttaa usein merkittdvésti yrityksen toiminnan kannattavuuteen. (Jakelu ja saata-

vuus 2007.)

Kohdeyritykseni on itsessdén osa markkinointikanavaa eli jakelija. Miettiessdin yri-
tyksen saatavuutta kilpailukeinona on otettava huomioon paljon erilaisia seikkoja. Yri-
tyksen sijainti on oltava tarkkaan mietitty, jotta loppuasiakas 16ytdé helposti paikalle.
Yrityksen aukioloajat pitdd miettid tarkkaan, jotta yritys ei pitdisi ovia auki koko vuo-
rokautta, vaan osaisi asettaa itselleen ja asiakkaita silméllé pitéen jarkevét aukioloajat.
Yrityksen on mietittdvé yritykseen johtavat tiet. Huomioon pitda ottaa seké autoilijat,

sekd muut kulkuneuvot ja jalankulkijat. Koska yrityksessd on niin paljon péivittdisid
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kdyntejd, on todella tirkedd miettid pysakdintimahdollisuudet. Yrityksen sisélld on ol-
tava jarkevé tuotejérjestys ja asiakaskierto, jottei synny ruuhkia ja asiakkaiden ei tar-
vitse kyselld tuotteiden perdén vaan ne 16ytyvét loogisesti hyllykdistd. Asiakkailla pi-
tad olla tilaa liikkua ja huomioon pitéd ottaa myds esimerkiksi invalidit. Henkilokun-
nan on oltava palvelualttiita ja henkilokunnan saatavuus pitdd olla helppoa palveluyri-

tyksessd. (Raatikainen 2004, 96-97)

7  VELJEKSET PEKKONEN OY INTERNETISSA

Ensimmaisend kdytdnnon asiana selvitdn, miten Veljekset Pekkonen Oy 16ytyy Inter-
netistd. Toteutan tutkimuksen yksinkertaisesti kirjoittamalla erilaisia hakusanoja ha-
kukoneeseen. Hakukoneena kdytéin maailman suosituinta hakusivustoa
www.google.comia. Hakusanoina aion kdyttd4: huoltoasema Savonlinna, limusiini-
vuokraus Savonlinna, lumikelkkavuokraus Savonlinna, lounaspalvelu Savonlinna ja
pitopalvelu Savonlinna. (www.google.com) Kuva 1. Esittdd suosituimpien hakukonei-

den kdyton.

Kolme suosituinta hakuohjelmaa ovat Google, Bing ja Yahoo!.
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Top 5 Search Engines in Finland from Aug 09 to Aug 10

Goog | (=]

bing

Yahoo!

AltaVista

Ask Jeeves

Other

0% 20% 40% 60% =18

Kuva 1. Viisi suosituinta hakukonetta Suomessa elokuussa vuonna 2010. (StatCounter

2010).

Veljekset Pekkonen Oy Internetissé

1. Huoltoasema Savonlinna: Google maps 10ytié kyseisen huoltoaseman neljédntend
vaihtoehtona, mutta varsinaiselle kotisivuille 10yti4 vastaa Googlen toiselta sivul-
ta.

2. Limusiinivuokraus Savonlinna: Google 16ytdd ensimmiisend kohdeyrityksen.

3. Lumikelkkavuokraus Savonlinna: Google ei tunnista hakua, vaan antaa vaihtoeh-
doksi lumikenkienvuokraus Savonlinna.

4. Lounaspalvelu Savonlinna: Google 16yti4 yli 15 sivua hakutuloksia, mutta Veljek-
set Pekkonen Oy:ti ei 10ytynyt.

5. Pitopalvelu Savonlinna: Google 16ytdd Veljekset Pekkonen Oy:n neljantend vaih-

toehtona.
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Mielestéini hakupalveluiden tulokset olivat kohtuullisia. Téta osa-aluetta olisi hyvé pa-
rantaa, jotta asiakkaat 16ytidvat helpommin kéyttimaan Veljekset Pekkonen Oy:n pal-
veluja. Varsinkin, jos mahdolliset asiakkaat ovat ulkopaikkakuntalaisia ja eivét tiedd
Savonlinnaa, on huoltoasemaa kohtuullisen vaikea 10ytda. Ratkaisuna tdhdn yrityksen

olisi hyvi tutustua Google AdWordsiin.

7.1  Google AdWords

Google.fi on Suomen ylivoimaisesti suosituin verkkopalvelu. Sitd kédytetddn kymme-
nen kertaa enemmaén kuin muita hakukoneita yhteensd. Suomessa tehdién 6-8 miljoo-

naa hakua péivissd Googlella. (Google hakutilastot 2011.)

AdWords on Googlen mainontaohjelma, jonka avulla voi saada lyhyita tekstimainok-
sia hakukoneen hakutulossivuille. Mainokset nékyvét Googlen sivulla joko normaali-

en hakutulosten yldpuolella, tai niiden oikealla puolella. (Poutiainen 2006, 43.)

WWW.Google.AdWords.fi sivustolla yritys pystyy itse vaikuttamaan, miten yritys
Googlen kautta 16ydetddn. Yritys pystyy myos médrittdman tietyn budjetin kyseiseen
palveluun. Kulut tulevat siitd, miten usein potentiaaliset asiakkaat napsauttavat Goog-

le AdWordsin kautta tuottamia mainoksia. (AdWords 2011.)

7.2 Google AdWordsin hyddyntdminen

Google Adwordsin avulla saa lisdd ndkyvyytté ja asiakkaita Internetistd. Google Ad-
words-mainonta on erittdin kustannustehokasta. Sen avulla tavoittaa oikeat asiakkaat,
jotka etsivét juuri sinun tuotteita ja palveluita. Sen avulla pystyy myds vahvistamaan
myds brindin ndkyvyyttd ja tunnettavuutta Internetissd. (Google AdWords mainontaa

2010.)

Mikali yritys ei halua tuhlata aikaa Google Adwords mainonnan suunniteluun, niin
Google Adwordsiltd 16ytyy tahén helppo ratkaisu ja he suunnittelevat mainonnan yri-
tyksen puolesta. Mainoskampanjan laajuus riippuu tietenkin siitd, miten paljon sithen
sijoittaa pddomaa. Google Adwordsiltd 50-2000 euro arvoisia paketteja. Tarjouksen
saa normaalisti ldhettdmailld tarjouspyynnon, johon Google Adwords on luvannut vas-
tata 24-tunnin sisélld, jos tarjous hyviksytiddn kampanja saada alkuun viikon sisélla.

(Google AdWords mainontaa 2010.)
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Google Adwodsin mainoshinnasto, jota minun mielesténi kohdeyritykseni voisi kayt-

tdd. Hinnasto otettu sivulta: (http://www.funlus.org/google-adwords-mainonta.html)

- Mini mainospaketti 20 €/kk+alv

- Pieni mainospaketti 30 €/kk+alv

- Perus mainospaketti 49 €/kk+alv

- Keskisuuri mainospaketti 79 €/kk+alv
- Suuri mainospaketti 99 €/kk+alv

- Mahti mainospaketti 189 €/kk+alv

8  SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTAMINEN YRITYSTOIMINNASSA

Sosiaaliset mediat ovat pohjautuneet Internet- ja kdnnykképohjaisiin tydkaluihin.
Tyokaluja kéytetdédn asioiden ja tietojen jakamiseen sekd mielipiteiden vaihtamiseen.
Naitd tyokaluja ja keinoja kayttien yritykset toivovat, ettd kéyttdjét, asiakkaat ja sidos-
ryhmat tekisivdt markkinointiviestinnén ty6t yrityksen puolesta. Suurimmaksi ongel-
maksi nousee strategian, konseptin ja perusajatuksen puute. Yritykset eivét luota
omaan tekemiseensd eivitkd pidd omaa brindidén niin kunnioitettavana, etté siitd
kannattaisi sosiaalisessa mediassa keskustella. Pelkdstddn oman sivun perustaminen
Facebookiin ei riitd sithen, ettd yritys on nykyaikainen ja pitdé itseddn kilpailijoitaan
korkeammassa asemassa. Yritykset, jotka tekevit vain tdmén Facebookiin, eivit
yleensd valvo, miti sisdltod heiddn sivuilleen kirjoitetaan. Tdma laskee entisestddn
asiakkaiden ja kohderyhmén arvostusta kyseiseen yritykseen. Jos haetaan mallia hui-
pulta, hyvi esimerkki on Mercedes-Benz-automerkki, joka pdivittdd sivustoja paivit-
tdin. Yhtiolld on sosiaalisen median tilit mm. Facebookista, Twitteristd ja Y outubesta.
Tama luo pohjaa sille, ettd iso osa siséllosté tulee faneilta kommenttien, viestien ja
muun siséllon muodossa. Tarkeimpénd asiana sosiaalisessa mediassa toimimiseen on

hyvén sisdllon luominen. (Leino 2010, 266—269.)

8.1 Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan

Yrityksilld on erilaisia tapoja suhtautua sosiaalisiin medioihin, ja seuraavassa esittelen

niistd viisi yleisinté:

1. Kieltdvé suhtautuminen: Yleensd yrityksen johtajat eivit tiedd, mitd yrityksen

tyontekijat tekevit verkossa. Taysin vapaiden késien antaminen tdhédn voi tuoda
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yritykselle hienoja ideoita tai toisaalta vieda resursseja tyovoimasta. Jos yritys ei
vilitd, mité tyon tekijét tekevit, johtaa se tyontekijoiden tietimattomain sisallon
tuottamiseen. Yrityksen on hyva omata tyontekijd, joka hoitaa sosiaalisen median,
jotta sivustoille ei pdése turhaa tietoa tai turhaa siséltod. Térkeintd on kannustaa
ihmiset ottamaan osaa ja ohjata heidét oikeaan suuntaan. Sosiaalisen median avul-
la yritys pdédsee tutustumaan yrityksen asiakkaisiin, ja tima ei voi olla huono toi-
menpide yhdellekddn yritykselle.

Totaali kieltiminen: Kun yritys ymmartia, ettd tyontekijat viettdvit tydaikansa
vain Facebookissa tai Youtubessa, on ymmarrettiva reaktio, ettd yritys rajaa paa-
syn sosiaalisen median sivustoille. Toimenpide ei ole kovin tirked, jos yrityksen
on samaan aikaan etsittdva uusia potentiaalisia asiakkaita.

Rajoittava suhtautuminen: Useat yritykset suhtautuvat sosiaaliseen mediaan hiu-
kan vanhanaikaisesti. Kaikki mitd halutaan Internettiin levittad, pitdé olla asiantun-
tijan tuottamaa ja markkinointi-ihmisten testaamaa. Tamé on rajoittavaa ja van-
hanaikainen tapa suhtautua sosiaaliseen mediaan. Mainoksen paneminen Y outu-
been tuottaa vaikeuksia yritysjohdolle, koska se on liian nykyaikaista ja voi osoit-
tautua heikkoudeksi. Yleensd tdmé suhtautuminen johtaa lyhytkestoisiin kokeilui-
hin kuten blogeihin, jotka eivit synnytd keskustelua, Facebook sivuihin, joilla ei
ole yhtdin fania, tai foorumeille kirjoitteluun, joka ei tuota yhtdan kommenttia.
Avoin, mutta harkittu suhtautuminen: Yrityksestd valitaan yritykseen koosta riip-
puen henkild tai ryhmad, joka tai jotka rupeavat hoitamaan sosiaalista mediaa péi-
vittdin. Sosiaalisessa mediassa toimivat tyontekijit edustavat yritystdnsa ja toimi-
vat yrityksen etujen mukaisesti. Jokaisen keskustelun avaus sosiaalisessa mediassa
on kuin soitto suoraan asiakkaalle.

Avoin suhtautuminen: Yritysjohtajat antavat tyontekijoilleen suuntaviivoja, joita
kayttad sosiaalisessa mediassa. Kaikilla on vapaat kiddet sosiaalisen median kayt-
tdmiseen, mutta sen ohessa, on hoidettava my0s kaikki muut tyotehtiavét. Jos yritys
pyytéé kirjoittamaan blogia kyseisestd litketoiminnasta, ei sitd voi laskea tyotehta-
viksi, joka tehdddn vapaa-ajalla. Yrityksen on myds resursoitava tydvoimaa sosi-
aalisessa mediassa pysymiseen. Yrityksen on aina aloitettava tyhjdstd sosiaalisen
median luominen, mutta ajan karttuessa jokainen yritys 10ytéa itselleen sopivan
strategian, jolla menestyéd sosiaalisessa mediassa. Usein ongelmana ei ole se, etté
ihmiset eivit osallistu litkaa vaan se, etti he eivit osallistu lainkaan. (Isokangas

&Vassinen 2010, 61-65.)
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Vaikka kohdeyritykseni ei ole suuri, siind on niin monta erilaista toimialaa, ettd olisi
kohdeyrityksen hyvé suhtautua sosiaaliseen mediaan avoimesti. Lahes kaikki yrityk-
sen tyontekijit ovat Internetin kanssa tekemisissé tydpdivén aikana, joten olisi hyva
kayttad titd resurssia hyodyksi. Olen sitd mieltd, ettd Pekkoset Veljekset Oy:n kannat-
taa suhtautua sosiaaliseen mediaan vakavasti, koska asiakaskuntaan kuuluu paljon ih-
misid, jotka kuuluvat sosiaalisen median kohderyhméén ja kéyttavat sitd paivittdin.
Varsinkin néin pienessd kaupungissa kuin Savonlinna sana levidd todella nopeasti ja
jos sosiaalisesta mediasta kayttdjét 10ytavat kiinnostavia asioita, voi se hyvinkin lisdta
asiakaskuntaa, tuottaa keskusteluja tai jopa parannusehdotuksia. Sosiaalisen median
sivustoilla vois myos saada kritiikkis, mutta sithen on osattava suhtautua oikein. Kri-
tiikistd voi saada parannusehdotuksia tai huomata, ettd jokin asia on hoidettu huonosti
ja se voidaan kritiikin avulla korjata. Markkinoijan, joka haluaa esiintyé sosiaalisessa

mediassa, on kdyttaydyttdva kuin yhteison jasenet.

8.2 Menestyminen sosiaalisessa mediassa

Menestymien sosiaalisessa mediassa ei ole helppoa ja siihen ei ole oikeastaan oikeaa
vastausta. Yleensa yrityksen sosiaalisen median mainoskampanjat héiritsevit yleisod,
kun niiden pitiisi olla sosiaalisia ja luovia. Paras keino menestymiseen on kuunnella
asiakkaita. Kommenttien yldskirjaaminen ja huomioiminen antaa arvostusta asiakkai-
den joukossa ja néin asiakkaat huomioivat yrityksen paremmin. Varsinkin positiivinen
palaute antaa mahdollisuuden puhua kovemmalla dénelld sosiaalisessa mediassa, mut-
ta pitdd kuitenkin muistaa olla maltillinen. Jos sosiaalisessa mediassa oleminen ei he-
riatd mielenkiintoa asiakkaiden joukossa, tulisi syytd huolestua yritystoiminnasta. Me-
nestymiseen vaaditaan resursseja ja hyvin johdettuja prosesseja. Sosiaalisen median
pitdd olla koukuttavaa, huumaava ja siséllon pitdé olla mielenkiintoista. Sosiaalisen
median tilejd tulee pdivittdd sdadnndllisesti, jotta asiakkaat huomaavat, ettd yrittdjd on
aktiivinen. Menestymisen kannalta on otetta selvdd, ettd kenelle sosiaalinen media so-

pii, ja tavoittaako se oikein kohderyhmén. (Leino 2010, 290-291)

8.3  Verkostoituminen sosiaalisessa mediassa

Ihmiset puhuvat faneista ja ryhmien jisenisté, jotka omalla tavallaan tukevat yrityksi-

en toimintaa. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden tihén.
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Jokainen yritys hakee itselleen jatkuvasti uusia asiakkaita, joten sosiaalisen median
hyodyntdminen nékyy uusien asiakkaiden 10ytdmisessd. Sosiaalisessa mediassa yritys
pystyy 16ytdméén ryhmid, joilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet, tai ryhma jol-
lain tavalla on tekemisissd saman kaltaisten yritysten kanssa. Esimerkiksi Facebookis-
sa on todella helppoa 16ytdd uusia asiakkaita vain tutkimalla ihmisten kiinnostuksen
kohteita. Mutta LinkedIn on todella hyva tapa verkostoitua, koska tdmé sivusto on
keskittynyt pddasiassa yritysten viliseen verkostoitumiseen. Sivustolta on helppo 16y-
tdd vanhoja tydkavereita ja sivuston avulla pystyy 16ytdméiin enemmin aidosti kiin-
nostuneita potentiaalisia asiakkaita. Léhes jokainen sosiaalinen media auttaa yritystd

tutustumaan ihmisiin tavalla tai toisella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 111.)

Asiakkaiden kanssa viestiminen on térked osa yritystoimintaa. Asiakkaiden kanssa yh-
teydessé oleminen antaa hyvén yrityksesti, se luo kuvan, ettd yritys vélittda asiakkais-
taan. Toisaalta asiakas saa hyvinolon tunteen, kun yritys on henkilokohtaisesti yhtey-
dessi asiakkaaseen. Sosiaalinen media on mielesténi parhaita keinoja yhteydenpitoon
asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median viestiketjuihin pystyy lisddméén useita eri
henkil@ita tai jopa ryhmii. Sosiaalinen media antaa hyvét mahdollisuudet ryhmaévies-
teihin. Erilaiset chatit ovat yleistyneet ja ndin on mahdollista puhua suoraan yrityksel-
le tai yrityksessd tydskentelevidn henkilon kanssa ja saada enemmaén informaatiota ha-

luituista asioista.

Sosiaalisen median avulla yritys pystyy tekeméén yhteistyotéd asiakkaiden tai yhteis-
tyokumppanien kanssa. Tapahtumien jérjestdmisestd on mielesténi todella helppo il-
moittaa sosiaalisessa mediassa ja tapahtumaan luontiin on helppo liséta yhteistyo-
kumppanit ja sponsorit. Sosiaalisen median avulla yrityksen mainoksiin pystytdin li-
sadmadn alihankkijan tai yhteistyokumppanin tiedot tai linkin heidén kotisivuilleen ja

ndin saada hydty josta hyotyvit molemmat osapuolet.

Ehkei jopa tirkein ominaisuus sosiaalisessa mediassa on sisdllon jakaminen. Mainos-
kampanjat, valokuvat, yritystarinat ja kaikki yritykseen liittyvd materiaali on helppo
laittaa nikyviin ja saada ihmisten tietoisuuteen yrityksestd ja tapahtumassa olevasta
toiminnasta. Samat mainokset, jotka yritys tuottaa sanomalehtiin tai televisioon, voi
helposti liittdé sosiaalisen median sivustoon. Siséllon voi tuottaa my0s itse sosiaalisen
median kéyttdjd, joka kommenttien avulla antaa suuntaviivaa yrityksen toiminnalle ja

palveluille. Hyvé sisélto luo aihetta keskusteluun. Yrittdjan on irrotettava keskustelus-
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ta kritiikki, positiivinen palaute ja ndiden avulla kehitettévi yritystoimintaa. (Salmen-

kivi & Nyman 2007, 112.)

Erilaiset ajanhallintasovellukset antavat myos mahdollisuuden tarkkaan ja harkittuun
ajankdyttoon. Sosiaalisessa mediassa ajankdytolld tarkoitetaan yleensé tietyn tapahtu-
man tai kampanjan alkamisajankohtaa. Ihmisten on helppo sosiaalisen median sivusto-
ja tutkiessa ottaa huomioon tarkat pdivimaarét kustakin virikkeilld olevasta toiminnas-
ta. Esimerkiksi Facebookissa kéyttdjd pystyy huomatessaan yrityksen tapahtuman tai
kampanjan ilmoittamaan suoraan, ettd onko osallistumassa kyseiseen toimintaan. Té-
ma helpottaa yrityksen tydskentelyd. Esimerkiksi, jos tapahtumassa jérjestetdéin tuote-
esittelyd, on yrityksen helppo varautua tapahtumaan ottamalla mukaan tietyn mééran

tuotendytteitd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 112)
8.4 Sosiaalisessa mediassa ei ole pakko olla mukana

2000-luvun it-huuma on aiheuttanut yrityksille my®ds turhia sivustoja. Sosiaalisen me-
dian sivustot tehddin pakosta ja sisdllossi ei ole mitdén jérked. Kukaan ei péivita si-
saltod ja kukaan ei ole vastaamassa asiakkaiden kysymyksiin tai ongelmiin. Asiakkaat
huomaavat timén nopeasti ja kukaan ei ole osallistumassa keskusteluihin. Kaikkien
yrityksien kannattaa tehdi jotain Internetissé ennen kuin perustaa sosiaalisen median

sivustot. Mekanismit pitéé opetella kunnolla. (Isokangas & Vassinen 2010, 106—107.)
Seuraavassa on pieni kdyttdohje sithen, mité ei pidd tehdd sosiaalisessa mediassa:

1. Al kirjoita blogia, jos sinulla ei ole mitéin sanottavaa.
2. Vaikka kaverisi onkin Facebookissa, se ei tarkoita, ettd sinun brandidsi kaivataan
sielld.
Ali kommentoi keskusteluja, jos pelkiit saavasi negatiivisia kommentteja.
4. Jos ainoa syysi hyddyntii sosiaalista media on ilmaisuus, tulet epdoonistumaan.
5. Al4 jalkaudu yhteisdihin, jollet halua pelata niiden siéinnéilld. (Isokangas

&Vassinen 2010, 106.)
9 TOIMIMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalinen media jakautuu kahdeksaan eri ryhméédn. Yritystoiminnan kannalta yrityk-

sen on padtettdva, miten ndistd kahdeksasta tavoittaa parhaiten oman kohderyhminsa.
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Néamai kahdeksan eri ryhméda ovat jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertais-
tuki, auttaminen, kaupankéynti, pelaaminen ja deittailu. (Isokangas & Vassinen 2010,

153-154.)
9.1 Jakaminen

Jakaminen ei ole uusia ilmi6 verkossa. Sdhkoposteilla on vuosien ajan levitetty vitsejé
ja hauskoja kuvia. Nyt tdmé sahkdpostin kautta jakaminen on pédttynyt ja kaikki jaka-
vat vitsit ja kuvat sosiaalisissa medioissa. Idea on kuitenkin pysynyt samana. lhminen
nékee jotain mielenkiintoista Internetissé ja jakaa sen eteenpdin. Ihmisié kiinnostaa se,
mika kiinnostaa muita. Uutinen, joka on luettu tuhansia kertoja ja jota on kommentoi-
tu satoja kertoja, on lahtokohtaisesti kiinnostavampi kuin uutinen, joka ei ole kiinnos-

tunut ketdén muuta. (Isokangas & Vassinen 2010, 153-159.)

Yritystoiminassa jakamisella pyritdén levittdméén uutisia tai otsikoita, jotka koskevat
omaa yritystd tai liiketoimintaa. Sisdllon pitdd olla kiinnostavaa, jotta yleiso ei kyllés-
ty. Siséllon on oltava helppojakoista, jotta yleisd halutessaan voi levittdd sisaltoad
eteenpdin. Sisdlto pitdd raatdloida siten, ettd yrityksen kotisivut on mahdollisimman
helposti tavoitettavissa. Sosiaalisessa mediassa on paljon automatisoituja tyokaluja,
joiden ansioista siséllon jakaminen on tehty helpoksi, joten yrityksen ei tarvitse ryhtya
tyokalujen hankintaan. Tydkaluilla voidaan varmistaa tasainen kavijdmaara. (Isokan-

gas &Vassinen 2010, 153-159.)
9.2  Julkaiseminen

Julkaisemisen ja jakamisen ero voi olla hiuksen hieno. Eron huomaa tydmaéréssa. Ero
on siind, jos ndet esimerkiksi jonkun mainoksen, kédyt hakemassa sen kyseisen firman
kotisivuilta ja levitdt sen Internettiin, timéd on julkaisemista, ja jos joku levittad tété

mainosta vield eteenpdin on se jakamista. Julkaisemisen hienous on siind, etti ensijul-
kaisija saa suurimman osan kommenteista ja yleisosté. Julkaisut ovat yleensi lehtijut-

tuja tai videoita. (Isokangas & Vassinen 2010, 159-168.)

Yritystoiminnassa tdrkeintd on tuottaa mielenkiintoa heréttéva sisdlto, joka voidaan
julkaista sosiaalisessa mediassa siten, ettd ihmiset rupeavat jakamaan sité. Julkaistava
siséltd voi olla esimerkiksi blogi, kuva tai video. Jos yritys haluaa toimi varmasti ja

haluaa saada julkaisemansa videon levitykseen, tulee se ensin saada ldheisten tietoi-
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suuteen, jotka alkavat jakamaan siséltod eteenpdin. Sisdltd pitdéd saada levitetyksi sosi-
aalisen median solmukohtiin ja jos siséltdd ei heti huomata, voidaan se huomata myo-

hemmin. (Isokangas & Vassinen 2010, 159-168.)

9.3  Suositteleminen

Kuluttaminen on yhé tirkedmpi osa ihmisten eldmai. Kriittisyys ja vihamielisyys ku-
lutukseen on kasvanut. Tietyt tuotteet ja palvelut ovat niin kovia identiteetin luojia, et-
td moni haluaa jakaa niisti tietoa eteenpdin. Syitd suositteluille on yleenséd vahva ja
emotionaalinen side tuotteeseen, positiivisesti yllattavé palvelukokemus ja tietysti ra-
ha. Suositteluihin liitetddn aina arvostelu. Yritys voi joutua arvioinnin kohteeksi nega-
tiivisen tai positiivisen palvelukokemuksen takia, auttamisen tai sabotoinnin halusta

tai yhteison palvelemisen takia. (Isokangas & Vassinen 2010, 159-168.)

Yritystoiminnassa varsinkin negatiivinen palaute panee yrityksen seisomaan varpail-
laan, koska negatiivisen palautteen jilkeen yrityksen on panostettava siithen kohtaan.
Jos haetaan mallia huipulta, voidaan esimerkiksi nostaa esille musiikkipalvelu Spoti-
fyn mainoskampanjat. Spotify tarjoaa joinakin pdivdna tietyn artistin tietyn kappaleen
ilmaiseen jakoon. Témén avulla hyotyy artisti ja my0s Spotify, koska kaikki kayttdjat
alkavat suosittelemaan tité kaikille sosiaalisten medioiden kautta. Huoltoasemayrityk-
sessd tdma olisi helppo toteuttaa esimerkiksi kahvinvalmistajan kanssa, tarjoamalla
tietyn pdivéin ajan kahvia maksutta ja ilmoittaa tisti vain sosiaalisessa mediassa. Tastd
hyotyvit sekd Veljekset Pekkonen Oy seké kahvinvalmistaja ja asiakkaan huomatessa
huoltoaseman hyvind kahvipaikkana, voivat he tulla kiyméaan sielld useamminkin

kahvilla. (Isokangas & Vassinen 2010, 169-171.)

9.4  Vertaistuki

Vertaistuella tarkoitetaan sitd, ettd ihmiset tulevat keskustelemaan ajankohtaisista asi-
oista erilaisille foorumeille. Yleenséd puhutaan asioiden tirkeydestd, mutta joskus si-
vuille eksyvit myos ihmiset, jotka haluavat vain solvata kyseisté yritysta tai aiheuttaa

riitaa keskustelijoiden vilille. (Isokangas & Vassinen 2010, 172—-173.)

Veljekset Pekkonen Oy on monipuolinen huoltoasemayritys, josta 16ytyy useita eri
palveluita. Palveluista on hyvé luoda keskusteluja eri foorumeille. Veljekset Pekkoset

Oy pystyy olemaan foorumeilla ympéri vuoden, koska esimerkiksi kesilld voidaan
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puhua Suomi-veneiden vuokraamisesta ja myymisestd sekd vesijettien vuokraamises-
ta, kun taas talvella voidaan keskustella moottorikelkoista. Néikisin foorumeilla vai-

kuttamisen tirkednd kyseiselle yritykselle. (Isokangas & Vassinen 2010, 172—-173.)

Kuten alla olevasta taulukosta kdy ilmi, Suomen suosituin keskustelufoorumi on
Suomi24. Eli jos keskustelut haluaa keskittééd johonkin foorumiin, suosittelen Suo-

mi24-palvelua.

Taulukko 1. Suosituimmat Internetsivustot (Suomen web-sivustojen viikkouvut 2011.)

Site Eri kavijat
+ |italehti 2353392
+ llta-Sanomat 2117493
+ MTV3 1881662
+  Yle 1606257
+ Helsingin Sanomat 1431954
MSN.fi 1297581
+ Windows Live (pl. Messenger) 1230333
+ Suomi24 1175301

Windows Live Messenger 799935
+ NettiX 593427

O W O N OO O & W N -
3=

—

9.5 Auttaminen

Keskustelufoorumeilla syntynyt keskustelu johtaa aina joihinkin toimenpiteisiin. Th-
miset keskustelevat laitteista, hinnoista, kuntoilusta ja kaikesta mahdollisesta. Fooru-
meihin osallistumalla yritetdin auttaa ihmisid. Thmiset jakavat linkkejé sivustoille,
mistd 16ytyy apu. Auttamisella tarkoitetaan myos sité, ettd jos johonkin sivustolle liit-

tyy tietty mééré, ihmisié sivusto lupaa tehda jotain mullistavaa. Téllaista auttamista on
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kéaytetty mm. varainkeruujérjestelmind isojen katastrofien jilkeen. (Isokangas & Vas-

sinen 2010, 176 —177.)

Yritystoiminnassa tarkeimmaéksi auttamiseksi nousee foorumeilla keskusteleminen ja
oman kotisivun linkittdminen keskustelujen yhteyteen. Veljekset Pekkonen Oy on
monen alan asiantuntija, joten kotisivuilla pitdisi 16ytdd ihmisten ongelmiin ratkaisuja
ja vastauksia. Yleensd ihmiset haluavat vastauksen kysymyksiin mikd, missé, milloin
ja paljonko maksaa. Jos ndma tiedot 10ytyvét yrityksen kotisivuilta, niin tiedoilla on

oikea pohja ihmisten auttamiseen. (Isokangas & Vassinen 2010, 174 —175.)

9.6 Kaupankdynti

Suosittelu ja arvostelu liittyvét vahvasti yhteen seké ostoa edeltdvadn ettd oston jilkei-
seen toimintaan. Tamén lisdksi myds itse ostamiseen on tulossa mukaan sosiaalisia
elementtejd. Esimerkkina tistd on kimppaostot. Erilaisilla sivustoilla voi olla ryhma-
alennuksia, joten ihmiset kerdvaét tuttavapiiristdan joukon, joka tilaa kyseisen tarjouk-

sen perusteella tuotteen tai palvelun. (Isokangas & Vassinen 2010, 176 —177.)

Yritystoiminnassa yleensd ideana on kaupankéynti. Sosiaalisessa mediassa on tarkedé
verrata oman yrityksen tuotteita ja kdydd kauppaa omilla tuotteillaan. Veljekset Pek-
konen Oy on helppo saada ylilyontiasema Eteld-Karjalan alueella vuokrausvélineil-
ladn. Eteld-Karjalasta ei 10ydy yhtdén vastaavaa yritysté, joka vuokraa samoja vélinei-
td kun Veljekset Pekkonen Oy. Sosiaalisen median vélitykselld on tarkedé saada tie-
toisuuteen kyseinen etu. (Isokangas & Vassinen 2010, 176 —177.) Vaikka pelaaminen
ja deittailu on sosiaalisen median peruselementtejé, niité ei pysty soveltamaan huolto-

asemayritykseen.

10 FACEBOOK YRITYSTOIMINNASSA

Esittelen seuraavaksi Veljekset Pekkonen Oy:lle yhden maailman suosituimmista so-
siaalisista medioista Facebookin. Facebook on paikka, joka kokoaa yhteen minut ja
tuttavani. Lisdksi se antaa tydkaluja ja toiminta-alustan monenlaisiin tarpeisiin. Se on
aito sosiaalinen media méaritelmien mukaisesti. Facebookin viehdtysvoima perustuu
jdsenten tuottamaan siséltoon. Facebookissa pdisee jakamaan idean, ajatuksen, mieli-

piteen, valokuvan, linkin, videon, miti tahansa vélittomasti kaikille tutuille. Facebook
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tarjoaa aivan erityylisen minijulkisuuden kuin perinteinen oma www-kotisivu. (Leino

2010, 270 -271)

Facebook kehittyy koko ajan toiminnallisesti ja siséllollisesti. Etusivu muutetaan kuu-
kausittain, ja palveluun tulee koko ajan uusia ominaisuuksia. Yrityksen ndkokulmasta
tdma antaa uusia mahdollisuuksia samalla se tuo markkinointiin haasteita. Yrityksen
pitdd pysya karryilld, mitd Facebookissa tapahtuu. Edelliselld kerralla toiminut kam-
panja ei endd toimi, tai seuraavalla kerralla se saattaa olla jopa Facebookin kdyttoehto-
jen vastainen. Tédmén takia yritykselld kannattaa olla nykyisen sekd Faceook-sivu ettd

Facebook-ryhma. (Isokangas & Vassinen 2010, 107-111.)

Facebook-ryhmaésivusto on tarkoitettu ensisijaisesti henkilokohtaiseen viestintdan.
Ryhmin kayttotarkoituksia pystyy rajamaan paremmin kuin fanisivun. Facebook-
ryhmad tekee yleensé “kansanliikkeitd” jonkin asian puolesta tai vastaan. Jos Face-
book-ryhméié vertaa fanisivuun, sen etuina on henkilokohtaisen viestin ldhettiminen
kaikille ryhmén jdsenille, jos ryhmédin kuuluu alle 5 000 jasentd. Facebookin kéyttdjét
eivit ole vield ottaneet tdysin omakseen fanisivuja, vaan tekevit ryhmén aiheen ympa-
rille. Fanisivut ovat kehittyneet vasta ldhiaikoina, joten monella yhteisolld on edelleen
aktiivisempaa toimintaa Facebook-ryhméssdén kuin fanisivuillaan. (Isokangas & Vas-

sinen 2010, 107-111.)

Facebook-fanisivut mahdollistaa pdivityksen ldhettdminen kaikille ryhmén jésenille.
Facebook-fanisivuilla ei ole mahdollisuutta ldhettéd henkilokohtaista viestid kaikille
ryhmén jésenille. Faneja pystyy rajamaan vain idn ja sijainnin perusteella. Fanisivuilla
on todella helppo kéyttdd hyodykseen Facebookin tyokaluja ja sovelluksia. Esimerkik-
si kdvijétilastojen seuraaminen on tehty todella helpoksi ja se on kohtuullisen hyvé
tyokalu kavijoidenméddrén ja kdvijoiden aktiivisuuden seuraamiseen. (Isokangas &

Vassinen 2010, 107-111.)

Yhteenvetona voi tulla johtopédatokseen, ettd kannattaa perustaa Facebook-ryhma yri-
tyksen tyontekijoille ja Facebook-fanisivu asiakkaille ja muille sidosryhmile.On to-
denndkdistd, ettd nimi molemmat sivustot sulautuvat tulevaisuudessa yhteen ja tyoka-

luja kehitetdén entisestddn. (Isokangas & Vassinen 2010, 107-111.)

Jotta Facebook-tilin haluaa luoda yritykselle, pitdd henkil6lla olla henkil6kohtainen

Facebook tili. Henkilokohtainen tili antaa mahdollisuuden luoda oman tilin yrityksel-
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leen, perustaa faniryhmié seki erilaisia tapahtumia, jossa kohdeyritys on mukana. Luo
ensin oma virallinen sivu Facebookissa. Seuraavaksi pitdd menni kohtaan "luo sivu
yritykselleni”. Sama linkki on selattavissa esiin jokaiselta Facebookiin jo tehdyltd yri-
tyssivulta. Selaa virallinen sivu alas asti ja katso vasemmalla olevaa palstaa, niin 16y-
dét sieltd tuon saman Luo sivu yritykselleni -tekstin. Kun olet tdyttanyt perustiedot si-
vullesi, avaa selaimessa my0s Fanisivukone. Rekisterditymisen jilkeen pystyt teke-
mién etusivun Fanisivukoneella.Valitse Fanisivukoneessa oikealta ndkyvisté osioista
Tyokalut-otsikon alta, mitd haluat omalle etusivullesi. Saat lisdttyé sieltd tekstid, kuvia
ja syotteitd. Tekemaélld esimerkiksi otsikon omana tekstikenttdnd sitd pystyy liikutta-
maan haluamaansa kohtaan sivulla hiiren tartu ja raahaa (drag&drop) -ominaisuudella.
Sama koskee muita tekstejd, kuvia ja syotteitd. Facebook-sivusi etusivu nikyy Fa-
nisivukoneessa koko ajan vasemmalla puolella sellaisena kuin se ndkyy myds yksittdi-
sille Facebook-kéyttdjille. Kokeile rohkeasti liikutella haluamaasi teksti- tai kuvakent-
téa eri kohtiin sivua. Etusivulleen kannattaa tehda erillisid osioita etenkin silloin, jos
haluaa hallita jotakin osiota ja ndyttdé sen vain niille ihmisille, jotka tykk&évit sivusta.
Kunkin osion kohdalla nékyy ikoni, jossa on kaksi piirrettyd ihmishahmoa. Nédin saa
valittua, nikevétko kyseisen sisdllon vain fanit, kaikki vai pelkdstdan ne ihmiset, jotka
eivit ole vield tykdnneet sivusta. Fanisivukoneen Valitse ulkoasu -kohdasta vaihde-
taan oman sivun yleisvéritys. Taustakuvaa vaihtamalla Facebook-etusivulle luodaan
yksildllinen ulkoasu. Hae sopiva kuvatiedosto omalta tietokoneelta kohdassa Vaihda
taustakuva. Fanisivukoneessa saa kutsuttua muita ihmisid muokkaamaan samaa etusi-
vua. Jos esimerkiksi yrityksessd on useita henkildité, jotka lisddvit asiakastarjouksia
Facebook-sivulle, heille tulee antaa oikeudet pdivittdd etusivua Lisdd yllapitdja -

kohdasta.(Facebook 2010.)

11 LINKEDIN

Linkedin on verkostoitumisviline, joka auttaa ihmisiéd 16ytdimaan vanhat tydkaverinsa,
koulukaverina ja antaa mahdollisuuden harjoittaa oman yrityksensid markkinointia.
Kayttdjat pystyvit laittamaan tililleen CV:n, harrastukset, kiinnostuksen ja saada suo-
sitteluja vanhoilta pomoilta sekd on myods mahdollisuus suositella muita. (What is

LinkedIn 2010.)

Huoltoasemayritys pystyy kéyttimain Linkedinnin ominaisuuksia verkostoitumiseen.

Uusien tyotekijoiden hakeminen on sivustolla tehty helpoksi. Kdyttdjien tilistd nikee
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suoraan tyokokemuksen ja ndin Neste Mertala pystyy valitsemaan tyontekijan, mutta
ensiksi on tehtdva tyopaikkailmoitus, johon kaikki halukkaat voivat kdyda ilmoittau-
tumassa ja sitd kautta pystyy valitsemaan tietyt kdyttéjét tydhaastatteluun. Linkedinnin
tyopaikkailmoitukset pystyy rajamaan alueellisesti esimerkiksi, jos Neste Mertala ha-
kee uutta tyontekijad, pystyvit he rajaamaan haun Eteld-Savon alueelle tai esimerkiksi

Savonlinnan alueelle. (What is LinkedIn 2010.)

Linkedin-tilin luominen onnistuu helposti. Ensiksi pitdd menné Linkedin Web-
sivustolle. Sivustolta 16ytyy ”Join Now” painike, jota klikkaamalla pidsee seuraavaan
kohtaan. Linkedin avaa automaattisesti yhteystietokentin, johon, tarvitaan nimi, ja
sahkopostitiedot. Seuraavaksi Linkedin avaa salasana kentidn johon tulee minimisséén
salasana, jossa on kuusi merkkid. Seuraavaksi pitdd vahvistaa salasana kirjoittamalla
tdmé sama salasana, jota kysyttiin edellisessd kohdassa, merkittyyn kohtaan. Seuraa-
vana Linkedin kysyy muita henkilokohtaisia tietoja ja myds tietoja yrityksestd. Tietoi-
hin vastataan kirjoittamalla vastaukset sille merkittyyn kohtaan. Liittymissivun ala-
kohdassa on vetolaatikko, josta paédsee valitsemaan alasi. Tdmaén jélkeen pitdd kertoa
omasta tyokokemuksestaan. Tyokokemus kohtaan mahtuu maksimissaan sata eri tyo-
kuvausta. Seuraavana on koulutusinformaatio, joka on kuitenkin valinnainen. Viimeis-
tele prosessi painamalla ”Join Now” painiketta ja olet Linkedinnin ithmeellisessd maa-

ilmassa. (Hot to create LinkedIn account 2010.)

12 YHTEENVETO JA JATKOTOIMENPITEET

Opinndytetyoni aiheena oli sosiaalisen median hyddyntdminen markkinointivélineena.
Toimeksiantaja halusi tietdd sosiaalisen median mahdollisuuksista. Toimeksiantaja ha-
lusi, ettd kasittelen my6s markkinoinnin peruskésitteitd, jotta opinndytetydni voi lukea
kaikki kohdeyrityksessé tydskentelevit tyontekijét. Tyoni on jakautunut kahteen osa-
alueeseen. Ensimmaisessa kisittelen markkinoinnin peruskaisitteitd ja toisessa tutkin
sosiaalisen median hyddyntdmistd. Ensimméinen osio on teoriapainotteinen ja toinen

osio on enemmaén kdytinnon ja teorian yhdistdmista.

Aloitin tyoni keskustelulla yrityksen toimitusjohtajan Pekkosen kanssa. Hén halusi, et-
td opinndytetyoni vastaa hinen asettamiin tutkimuskysymyksiin. Kaikkiin kysymyk-
siin on 16ytynyt vastaus, ja jokaista vastausta tukee teoriapohja. Tyoni aikana on kui-
tenkin tullut hieman lisdvaatimuksia, joihin olen parhaimpani mukaan yrittényt rea-

goida. Aluksi tyon tirkein osa piti olla tilien luominen sosiaalisiin medioihin, mutta
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ajan kuluessa toimeksiantaja halusi vain ohjeistukset, miten tilit luodaan. Hin halusi

itse oppia tilien luomisen ja itsendisen sosiaalisen median hyddyntdmisen.

Luulen, ettd jatkossa kohdeyritykseni tulee 16ytyméén sosiaalisesta mediasta. Tyon si-
sdllostd on varmasti hyotyd luodessa sisiltod sosiaaliseen mediaan. Liséksi tyd toimii
opuksena tyontekijoille markkinoinnin kannalta. Tyontekijét voivat oppia markki-
noinnin perustermeji ja saamaan yleiskésityksen markkinoinnista. My0s yritykseen
palkattava Internet-vastaava voi saada tietoja sosiaalisen median hyodyntdmisesta.
TyoOni antaa pohjan sosiaalisen median tilien luomiseen ja siséllon tuottamiseen. Toi-
von, ettd kohdeyritykseni ei siirrd suoraan mainoksia www-sivuiltaan sosiaaliseen
mediaan, vaan ettd he yrittdvit kehittdd sosiaaliseen mediaan innovatiivisia ideoita ja

erottumaan kilpailijoista sen avulla.

Ty0sté oli paljon hyotyd myos minulle henkilokohtaisesti. Tulevaisuudessa haluan
tyoskennelld digitaalisen markkinoinnin parissa, joten sain paljon hydtyé irti lukemal-
la sekd markkinoinnin perusteorioita seka tutkimalla uutta aineistoa sosiaalisesta me-
diasta ja digitaalisesta markkinoinnista. Ty6té oli kiinnostava tehdi ja toivon, ettd

kohdeyritykseni saa siitd paljon hyotya.
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