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Abstract

Printsport Oy is an honorable and professional company in the motorsport business. Through years
they have offered a great opportunity for talented drivers to reach for the Finnish rally
championship medals. The drivers have also succeeded in winning medals. The motorsport business
is in a very challenging situation in Finland at the moment. However, Printsport Oy have managed to
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The aim of the study was to collect information about existing and well-functioning ways of
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was interviewed. Information obtained in the interview gave the authors ideas of the marketing
plan and its form. After the interview with Mr Pohjola, four companies using social media actively,
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media. YouTube and Facebook were chosen to be the main channels in profitable social media
marketing of Printsport Oy. Those channels were meant to be as a link to the online store and also
keep customers coming back for new information.

Keywords
social media, internet, marketing plan, communications, marketing, Facebook, Twitter, YouTube,
advertising, digital media

Miscellaneous




SISALTO

10 1 1721 1V 0 5
TIETOPERUST A ... i e e e e e e et s e e e e e e e eataa e eees 9
2.1 Ota oppia parhaista ja benchmarking ......................ccciiiii . 9
2.2 TUOEAVUUS ......ooeiiiiiiii et e e e e e e e st e e e e s e e e e e snteeeeesreeeeeaans 12
2.3 Maine 13
2.4 Mitaonsosiaalinen media? ............cccccoo oo 16
2.4.1 YOUTUDE .t e e e e eare e e e aans 16
2.4.2  LINKEAIN ...t 17
2.4.3 FACEDOOK. .. uuiiiiii i 17
R I Y = 17
285 BIOBIt cvoveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeee e ee e st et e et s e e e ren ettt 18
PRINTSPORT RACING OV ...ttt e et e e et e e e et s e e e et s e e e era e eaens 19
20 R T T =1 TR 19
3.2 Asema sosiaalisessa mediassa............cccocvvviiiiiiiiie i 19
BENCHMARKING TUTKIMUS ... ..ottt e e et e e e era e e 21
4.1 Tutkittavat kohteet ..., 21
4.1.1 KalPa HOCKEY OV ..uuveiieiiiiiiie i iiiiee et e s e s e et a e e e e ennee e e e 21
4.1.2 Morton - Emapitdjan olohuone ..........cccccoei i 22
4.1.3 Forum Jyvaskylan sosiaalisen median markkinointi..........ccccccccceeens 23
O R [ oY Y QY USROS 24
4.2 Tutkimuksen PORja.........cccoiiiiiiiii e 25
4.3 TutkimuskySymykset..............cooiiiiiiiiii e 26
4.4 Haastattelutulosten avaaminen ...............ccccccee e 28
4.4.1 Syy sosiaalisessa mediassa mukana oloon. ........cccccceeiiiiiiiiiinnee s 29
4.4.2 Eri kohderyhmille omat kanavat..........ccccoceeeiiiiiiiciiiie e 30
4.4.3 Palveluiden tarjoajien valmiit mittarit kaytossa.........ccccceveeeiiiiinneenns 31
4.4.4 HyOtYNE raNa....cccccuiii e 32
4.4.5 Suunnitelmallisuus vaatii rahaa...........ccocoeeiiiii i, 32
4.4.6 Onnistumiset ja epaoNNIStUMISEL.........ccciuveeiiiiiiie e 33
4.5 Tukea tutkimukselle — Social media examiner...................cccoove e, 35
4.5.1 Yhdeksdn parasta Facebook- SiVUa.........cccceeeiiiiiiiiiiiiec e 35
4.5.2 Maksimoi YouTube markkinoinnin tulokset............ccccccoviiiiiiiinnnnn, 36

4.5.3 Facebookin salaiset ryhmat bisneksen tueksi .........cccceeeviiiieiiiineeen, 37



5 MARKKINOINTISUUNNITELMA ... 39

5.1 LEREOLIANNE........cooi i 39
LT N oo 1 - TSP 40

T A U] o 1) - PP PPRPPPPPRT 40

5.3 LU it 40

T B o] o1 - PSSP 42

5.2 SUUNNIEEIMA.... ..o 42

5.3 MOodUUIIt ..o e 44
5.3.1 VisiomodUULi .......oooiiiiiiiiiicce e 44

5.3.2  Strategiamoduuli ........ccuviiiiiiiii i 46

5.3.3  Seurantamoduuli ........ccoueiiiiiiiie e 47

5.4 Toimintaehdotus ..............cooooiiiiiii e 48
5.4.1 Visiomoduuli KAytaNNOSSA .......cccoiiiiiiiiiiiiiie e 48

5.4.2 Strategiamoduuli KAytannNOSSa ........eeveiiiiiiieeiiiiee e 49

5.4.3 Seurantamoduuli KAytannoSSa ........eeeeviiiiiieiiiiiie e 50

6 POH DN T A oo 51
LAHTEET oottt sttt sttt ettt s st s s st s s s s s s s s s s n s 54
R 0 1 =3 =3 57
LIITE 1. MIRKA PELTOSEN, FORUM, HAASTATTELU ..., 58
LIITE 2. PAULA SEPPASEN, KALPA HOCKEY OY, HAASTATTELU ........... 60
LITE 3. PEKKA OLLULAN, IRON SKY, HAASTATTELU........cc.eeveeeen. 63
LITE 4. PETRI VIRRAN, MORTON, HAASTATTELU.........ccoooiiieiee e, 65

LIITE 5. AKI POHJOLAN, SUOMEN PIENYRITTAJAIN MAINOSTOIMISTO,
HAASTATTELUMUISTIO ... 67



KUVIOT

KUVIO 1. Joni Pakarinen — Kohti unelmaa 2010- Facebook-ryhmé..............ccccovevvenen. 6
KUVIO 2. Vertailuoppimisen 7 eri VaINetta. ...........ccooeiereiiiiniieieeeece e 10
KUVIO 3. Ostopotentiaalin ja asiakassuhteen lujuuden merkitys............cccoovevveviereennn. 13
KUVIO 4. FACEDOOK KaIPA. ..o 21
KUVIO 5. Facebook Morton — Em&pitajan 0lonuoNe ..........cceevvieiierv e 22
KUVIO 6. Facebook FOrum JYVASKYIA. ..........ccoooviiiiiieeceeee e 23
KUVIO 7. FACEhOOK IFON SKY .....ooiiiiiiiiecic et 24
KUVIO 8. Facebookmainoksen kohdentaminen tarkkaan rajatulle kohderyhmalle. .....31
KUVIO 9. Sinisen meren strategian mukainen nelikentta Prinsport Racing Oy:ssa. .....39
KUVIO 10. Markkinointisuunnitelman pohja ... 43
KUVIO 11, SMArt-KAAVA. ........oiiiiiiiiieiiieiese st 45
KUVIO 12. Asiakkaiden segmentointi kolmeen eri katekoriaan tuoton kannalta. ......... 46
KUVIO 13. Visiomoduuli KAYLANNOSSA .........ceceeveiieiieeiesieseesie e see e siee e sae e eas 49
KUVIO 14. Strategiamoduuli KAYTANNOSSA. ..........cccoviiiiiiieieseseseeeee e 50

KUVIO 15. Seurantamoduuli KAYTANNOSSA..........c.cccveiieieiieie e 50


file:///C:/Users/E2159.AD.001/Desktop/Opari_18.11.2011.docx%23_Toc309386111

1 JOHDANTO

Opinndytetyon laaja aihe on Printsport Racing Oy:n markkinoinnin ja tiedotuksen
siirtdminen sosiaaliseen mediaan. Lisdksi paaasiallinen tarkoitus on tehda kyseisesta
markkinoinnista ja tiedotuksesta tuottavaa. Siksi tarkemmin rajattu aiheemme on:
Tuottava sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Opinndytetydn aihe syntyi
vuoden 2010 ja 2011 valisena aikana, kun Joni Pakarinen ajoi yhden MM-rallin
Printsport Racing Oy:n palveluita kdyttden. Tuona aikana Jarkko Tuominen toimi Joni
Pakarisen asioidenhoitajana. Hanen toimenkuvaansa kuului yllapitaa Joni Pakarinen
Racing Teamin markkinointia ja tiedotusta aktiivisesti. Tuolloin markkinointi- ja
tiedotuskanavana toimi paaasiallisesti Facebookissa sijaitseva ryhmamme ja Printsport

Racing Oy:n internet- sivut.

Vuoden 2010 Tammikuussa selvisi, ettd Joni Pakarisen ralliautoilukauden p&aatavoite on
osallistua Suomen MM -ralliin heindakuun viimeisena viikonloppuna. Kyseinen kilpailu
on Pohjoismaiden suurin vuotuinen urheilutapahtuma. Nain ollen taloudellinen
panostus Joni Pakarinen Racingilla oli kova. Tammikuussa 2010 Osuuskunta Manifantin
Jarkko Tuominen ryhtyi hoitamaan Joni Pakarisen medianadkyvyyteen ja —tiedotukseen
liittyviad asioita. Ensimmainen konkreettinen askel oli perustaa Facebook-
kannatusryhma nimeltaan Joni Pakarinen - Kohti Unelmaa 2010. Ryhmassa oli tarkoitus
tuoda ralliautoilija niin [ahelle yleis6a ja kannattajia, kuin mahdollista. Intohimoinen
haave oli saada kannattajamme tuntemaan olevansa osa Joni Pakarisen unelmaa. Joni
Pakarinen teki ennen kilpailuja ja niiden aikana videoblogia ja tilapaivityksia, joista
ilmeni ralliautoilun kulisseissa tapahtuvia asioita. Koska ralliautoilussa kilpailut
itsessdan on hyvin pieni osa verrattuna harjoitteluun ja varainhankintaan, tahdoimme
jakaa myo6s taman puolen yleisén kanssa. Tama tarkoitti sitd, ettd Jarkko Tuominen teki
kesalld 2010 haastatteluja ja ajovideoita rallitesteistimme, mitka julkaisimme

Facebook- ryhmassamme.
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KUVIO 1. Joni Pakarinen — Kohti unelmaa 2010- Facebook-ryhmé

Saavutettuamme yli neljan sadan seuraajan rajapyykin, kiinnostui Printsport Racing
Oy:n toimitusjohtaja Eero Raikkdnen vastaavanlaisen ryhman aktivoimisesta oman
yrityksensa tarpeisiin. Syksylla 2010 Rallin SM-sarjan viimeisessa osakilpailussa Joni
Pakarinen suoritti pilottikokeilun Printsport Racing Facebook- ryhmalla tekemalla
videopaivityksia koko kisan ajan. Printsport Racing Oy tuplasi tuolloin

seuraajamaaransa yhdessa viikonlopussa.

Tyomme alussa kerrotaan Printsport Racing Oy:n toiminnasta paapiirteittdin ja
tarkemmin heidan toimintaperiaatteistaan. Ensiksi kdydaan lapi tilanne, josta

Printsport Racing Oy:n markkinointia ja viestintda sosiaalisessa mediassa lahdetdan



kehittamaan. Tietomme perustuu toimitusjohtaja Eero Raikkdsen kertomaan ja
kokemukseemme sosiaalisen median saralla. Teoriapohjana kdytamme sosiaalisen
median nettijulkaisuja seka kirjallisuutta. Lisdksi teoriapuolella kdytdssa on
markkinoinnin, viestinnan seka tuottavuuden kirjat. Olemme kayttaneet tutkimuksessa
asiantuntijalausuntoja, jotta saisimme jo valmiiksi toimivia kaytantoja tietoomme.
Pyrimme myds yhdistelemaan eri teorioita asiantuntijalausuntoihin saadaksemme
uusia ndakokulmia ja toimintatapoja. Teoriapohjamme perustuu myds erindisiin

markkinoinnin ja myynnin koulutuksiin.

Joni Pakarinen aloittaa 1.1.2012 tydsuhteessa Printsport Racing Oy:ssa. Hanen
toimenkuvaan kuuluu hoitaa Printsport Racing Oy:n sosiaalisen median viestintaa
suunnitellusti ja toteuttaen uusia nakdkulmia. Siksi oheinen opinnaytety6 toimii

eradnlaisena manuaalina hanen aloittaessaan tyénsa Printsport Racing Oy:ssa.

Haastattelimme opinndytety6tamme varten asiantuntijanakékulmasta Suomen
pienyrittdjdin mainostoimiston seka Client’s Finlandin markkinointikouluttajaa Aki
Pohjolaa. Opinnaytetydbmme aihe: "Tuottava sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma” edellyttda ennen kaikkea sita, ettd mentdessa sosiaaliseen
mediaan tulee olla selvilla mittarit seka tavoitteet toiminnalle (Pohjola 2011.)
Asiakkaan toive tuottavasta markkinoinnista tarkoittaa sita, etta rahaa taytyy tulla joko
suoraan tai valillisesti markkinoinnista. Se pitdaa myos pystya todentamaan erindisin

keinoin.

Haastattelun perusteella hahmottelimme sosiaalisen median

markkinointisuunnitelmalle seuraavanlaisen rungon.

e tavoitteet

e mittarit

e kohderyhmat

e markkinointiviestit



e vaylat markkinoinnille

e volyymitavoitteet

e aikataulut

e vastuutus.

Opinndytetydomme lopullisen tuotoksen tavoitteena on olla selked
markkinointisuunnitelma, jota seuraamalla saadaan aikaiseksi tuottavaa sosiaalisen

median markkinointia.



2 TIETOPERUSTA

2.1 Ota oppia parhaista ja benchmarking

Opinndytetydmme tausta-ajatus Benchlearning tarkoittaa vertailuoppimista. Toinen
organisaatio ottaa suoraan oppia toisten tekemisista ja analysoi ja tarkastelee niiden
kaytantojen toimivuutta omassa organisaatiossaan. Tavoitteena on |6ytda suoraan
toimivia kdytantoja ja valttaa pyoran keksimista uudelleen. (Karlof, Lundgren &

Froment 2003, 13.)

Opinndytetyohdmme taas toteutimme ulkoisen seka toiminnallisen benchmarking
haastattelun, missa tutkimuskohteemme olivat onnistuneet sosiaalisen median
markkinoinnissa, eivatka olleet suoranaisia kilpailijoita Printsport Oy:lle. Halusimme
selvittdaa heidan tavan toimia ja tehda tehokasta, laadukasta ja tuottavaa

markkinointia. (Karl6f & Ostblom 1993, 7, 70-73.)

Muiden tekemisista ja tekemattomista asioista on helppo ottaa mallia. Niista oppii
parhaimmillaan erittdin paljon ja samalla valttaa tekemdasta samoja useinkin
arvokkaiksi koituvia virheitda. Ennen kuin kuitenkin kannattaa ottaa mallia suoraan
toisista organisaatioista, tulee selvittaa niiden perimmainen syy, miksi organisaatio
tekee niin kuin tekee. Vasta sitten voi selvittda toimenpiteiden jarjestelmallisyyden ja

tehda paatoksen voiko kyseisia toimenpiteitda matkia. (Karlo6f ym. 2003,76.)

Esikuviksi tdman opinndytetydn vertailupohjaksi valitsimme omalla alallaan merkittavia
tekijoita. Printsport racingin kohdalla ennen kaikkea tuottavan sosiaalisen median
markkinoinnin kohdalla tulee hankkia mahdollisimman paljon tietoa toimivista
kdytanteista, jotta sosiaalisen median markkinoinnin opetteluun ei mene liikaa aikaa.
Jotta edistymista tapahtuu nopeasti, on erittdin olennaista omata kyky oppia muiden

kokemuksista. (Karlof ym. 2003, 127.)
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Muiden kokemuksia hyodyntamalla kuuluisaa polkupyoraa ei tarvitse keksia uudelleen.
Vaan ennemminkin muiden kehittamia markkinoinnillisia viesteja voidaan kehittaa
paremmiksi ja samalla kasvattaa omaa osaamistaan heti paremmalla tasolla. (Karlof

ym. 2003, 129.)

Opinnadytetydomme noudattaa “Ota oppia parhaista” kirjassa esitettya seitseman
vaiheista kaavaa vertaisoppimisen eri vaiheista. Vaiheet etenevat loogisessa
jarjestyksessa ja niissa ei toimenpide vaiheessa voi oikaista saavuttaakseen

ihanteellisen lopputuloksen. Vaiheet menevat seuraavanlaisessa jarjestyksessa:

Kehittdmisalueiden
madrittaminen ja
hyvaksynnén
hankkiminen
projektille

Tehokkaan
oppimistiimin
perustaminen

Nykytilanteen
analysointi

Oppiminen ja
virikkeiden
saaminen hyvilta
esikuvilta

Uusien ratkaisujen
kehittdminen

Parasnnusten
toteuttaminen

Seuranta ja uudet
hankkeet

KUVIO 2. Vertailuoppimisen 7 eri vaihetta. (Karlof ym. 2003,134.)



Teoriassa opinnaytetydhomme peilaten ylla mainittu kaava on edennyt kdaytantoon
meidan kaydessa yhdessa lapi asiakkaan kanssa Printsport Oy:n kehittamisalueita
sosiaalisessa mediassa. Kuten johdanto vaiheessa jo kavi ilmi, niin sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmalle on tilausta suoraan asiakkaalta. Kehittamisalueet on siis
maaritelty ja projektillemme on saatu hyvaksynta. Oppimistiimina tdssa tapauksessa
toimimme me opinndytetyon tekijat asiakkaan toiveesta. Toinen tekijoistda on taman
lisdksi menossa vuodenvaihteen jalkeen toihin suoraan asiakasyritykseen joten
suunnitelmamme kaytantoon vienti on silloin myos hanen vastuulla ja silla tapaa

taattua.

Nykytilanteen analysoimme opinndytetyéssamme tarkemmin kayttamalla Sinisen
meren strategian kirjassa kadytettya nelikenttda. (Chan, Mauborg, 2005, 51-59.)
Oppimisen ja virikkeiden apuna saamisessa apuna kdaytamme omalla alallansa
onnistuneita sosiaalisen median markkinointikampanjoita. Taman benchmarkkaus
tutkimuksen avulla toivomme pystyvamme kehittamaan uusia ratkaisuja
asiakasyrityksemme sosiaalisen median markkinointiin. Toteuttamisvaiheesta,
seurannasta sekd mahdollisista uusista hankkeista tulee jatkossa vastaamaan Joni
Pakarinen yhdessa toimitusjohtaja Eero Raikkdsen kanssa. Suositeltavaa jo tassa
vaiheessa on, ettd benchmarkingia jatketaan taman opinnaytetyon jalkeenkin
seuraamalla jatkuvasti muuttuvaa sosiaalista mediaa ja toteuttamalla toimivia

kdytanteitda omassa toiminnassa.

Benchmarkingiin liittyen yhtena suurimmista teorian tietolahteistamme on toiminut
internetista I6ytyva sivusto Social Media Examiner. Sivusto on maailman suurin
internetista |6ytyva sosiaalisen media. Sivuston tarkoituksena on jakaa
mahdollisimman paljon toimivia kdytantoja seka auttaa kayttdjia tekemaan tulosta
omilla sosiaalisen median markkinointikanavillaan. Kyseinen sivusto on paassyt
maailman kymmenen parhaimman liiketalouden blogin joukkoon. Sivustolta |6ytyvia
ohjeita on kaytetty niille sopivissa kohdissa meidan opinnaytetydossamme. (About

social media examiner.)

11
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2.2 Tuottavuus

Sanaan tuottavuus liitetdan automaattisesti raha, joka tietenkin on myds asiakkaan
toiveena meidan opinndytetyossamme. Aiheemme tuottava sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma tarkoittaa kaytannossa sita, etta syntyvasta
markkinointisuunnitelmasta ja ennen kaikkea sen ideoista tulee seurata rahaa jollakin
tapaa. Pitaa pitaa kuitenkin mielessa, etta sosiaalinen median toimii loistavana, osittain
ilmaisena, mainoskanavana ohjaamaan asiakkaita niin verkkokauppoihin kuin fyysisiin

myymaldihin ja tuo sita kautta valillisesti rahaa.

Nain ollen on mahdollista, ettd panostuotto suhde sosiaalisen median markkinointiin
saattaa nousta nopeastikin hyvinkin korkeaksi. Silloin aiheemme maaritteleva sana
"tuottava” saa nopeastikin vastinetta. Ennen kaikkea itse ndemme, etta sosiaalinen
media on erinomainen tyokalu edesauttamaan asiakassuhteiden tuottavuuden
nousemista. Tuottavuuden maarittelemisessa ja teoriana apuna olemme kayttaneet

kirjaa nimelta “Tee asiakassuhteista tuottavia”. (Mutka & Talvela 2004, 37-39.)

Sosiaalinen media itsessadan mahdollistaa muun muassa potentiaalisten asiakkaiden
seuraamisen Facebookin valitykselld. Asiakas ja markkinatuntemuksen avulla jota
asiakkaita seuraamalla saavutetaan, lisdatdaan ennen kaikkea kilpailukykya. ”“Sosiaalisen
median kayttéohje myyntityéhon” artikkelissa kehoitetaan myos hankkimaan
pohjatietoa mahdollisimman paljon asiakkaista, kun sita kerran jaossa on. (Vuorenmaa
2011, 22.) Esimerkiksi opinndytetydmme asiakkaan on helppo seurata suurimman osan
kuljettajien toimintaan sosiaalisessa mediassa seka internetissa kauttaaltaan. Kaadot,
huollot ja tyytymattomyydet nykyistd autoa tai tallia kohtaan ei jda huomaamatta jos

niin halutaan.
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Tuottavuuden kannalta ja markkinointiviestien osuvuuden kannalta Printsport Oy:n
tulee myo6s segmentoida omat asiakkaansa. Tee asiakassuhteista tuottavia kirja tarjoaa
meidan kannalta yhden tavan segmentointiin joka perustuu tulevaisuuden
potentiaaliin seka asiakassuhteen vahvuuteen. Tama soveltuu meidan mielestamme
erinomaisesti meidan tapaukseemme, koska rallin saralla tulevaisuuden lupauksia
kuskeina tulee seurata jatkuvasti ja tavoitella heita kuskeiksi omaan tiimiin. (Mutka

ym. 2004, 74.)

Luja
I
> K‘”?‘”‘a‘ Avainasiakas
o, asiakas
QD
X - -
&2 Pienasiakas
C QE—
=0
T
>
E. .
c Potentiaaliasiakas
&
Heikko
Pieni Ostopotentiaali Suuri

KUVIO 3. Ostopotentiaalin ja asiakassuhteen lujuuden merkitys.

2.3 Maine

Kdytdmme opinndytetydossamme myos maineen merkitysta yrityksen tehdessa
liiketoimintaan. Sosiaalisessa mediassa ei ole mahdollista vaikuttaa sanan levidmiseen,

mika toisaalta on yksi sosiaalisen median merkittavimmista ominaisuuksista. Koskaan
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aikaisemmin ei ole ollut ndin nopeaa ja helppoa viestia eri puolilla maailmaa oleville

henkiloille.

Maineesta syntyy yritykselle sielu, joka synnyttaa mielikuvia asiakkaissa. Ne ovat
keskeinen menestystekija, koska ihmiset tekevat kuitenkin paatoksia aina mielikuvien
perusteella. Samoin rallitiimillekin elintarkea media valitsee tekstiensa aiheet sen
perusteella mitkd nostavat tunteita pintaan. (Aula & Heinonen 2002, 22.) Nyt vain
ndistd mielikuvista on erittdin helppo jakaa tietoa esimerkiksi Facebookissa. Huonosta

asiakaspalvelusta kertovan paivityksen ndakee sekunneissa sadat ihmiset.

Yrityksen maine koostuu asiakkaiden saamista kokemuksista ja mielikuvista, joita
luodaan normaalilla palvelulla seka kaikella viestinnalla. Kirjan mukaan hyva bisnes
vaatii erinomaista kokemusten ja mielikuvien hallintaa ja erinomainen bisnes vaatii
erinomaista maineenhallintaa. Opinnadytetyon asiakasyrityksemme kohdalla hyvalla
maineella kilpailukykyisena rallitiimina on erittdin suuri merkitys kuskin valitessa

itselleen kalustoa seka tiimia. (Aula ym. 2002, 23.)

Kirja esittelee myods meidan kannaltamme tarkean tuottavuuden mittarin. Perinteisten
ROI:n (Return on Investments), ROA:n (Return on assets ja ROCE:n (Return on Capital
Employed) sijaan mittarina on mahdollista kdyttdda ROR- menetelmaa eli return on
reputation. Mitataan sitd kuinka paljon hyva maine tuo rahaa. hyvan maineen omaava
yritys tulee ensimmaisena mieleen uusia hankintoja tehdessa. Se tarkoittaa silloin

uutta liikevaihtoa yritykselle. (Aula ym. 2002, 28.)

Hyva maine muodostuu asioiden tekemisista hyvin. Kuka tahansa voi olla erittdin
luotettava tekija ja kerata itselleen kanta-asiakkaita, mutta jos halutaan saavuttaa
globaalisti tai edes suomen tasolla loistava maine yritykselle tulee osata myds viestia
omista tekemisistadn. Tahan sosiaalinen media tarjoaa ratkaisuja erilaisine kanavineen.
Mutta on kuitenkin pidettdava mielessa yksi maineen rakentamisen nyrkkisaannoista:

"ensin kotipesa kuntoon.” (Aula ym. 2002, 37.)
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Kirjassa esitelldan yhdentoista kohdan lista, miksi hyvdan maineen rakentumiseen
kannattaa panostaa. Listan on luonut Jeffries-Fox Accociates ja se perustuu laajaan

otantaan PR-, bisnes-, markkinointikirjallisuutta. (Aula ym. 2002, 62.)

Kasvattaa markkinaosuutta.

Alentaa markkinointikustannuksia.

Alentaa jakelukustannuksia.

Mahdollistaa “premium”- hinnoittelun.

Estaa liiallista saatelya.

Suojelee, kun ajat ovat huonot.

Lisaa henkiloston sitoutumista ja ja tuottavuutta.
Auttaa houkuttelemaan ja pitamaan lahjakkuudet.
Auttaa houkuttelemaan sijoittajia ja rahoittajia.
10 Auttaa paasya uusille markkinoille.

11. Auttaa positiivisen julkisuuden saamisessa.

©oONOUAWNE

Mainetta kaytanndssa voidaan rakentaa kolmessa eri tasossa joista ensimmainen taso
on henkilokohtainen kohtaaminen. N&ita tapahtumia ovat esimerkiksi suorat
myyntikohtaamiset. Kirjan mukaan nama kohtaamiset ovat maineen kannalta kaikista
vaikeimpia tapauksia. Jos yritys tarjoaa niissa huonoa palvelua, on melkein

mahdotonta saada asiakasta ostamaan uudelleen.

Toisen tason kohtaamisia ovat ne kohtaamiset joissa ei tapahdu henkilokohtaista
kanssakdymista, mutta tuotteet joutuvat ikdan kuin samalle tarjottimelle vertailtavaksi.
Esimerkki tapauksena voidaan kayttaa esimerkiksi valitseeko Mitsubishin vai Subarun
ralliauton. Tassa vaiheessa on jo merkitysta aikaisemmilla mielikuvilla maineesta. Aina
ei siis yrityksella ole mahdollisuus itse vaikuttaa suoranaisesti omien tuotteidensa
maineeseen. Kolmannen tason kohtaamisissa yritys ei ole suoraan lasna vaan kyseessa
on esimerkiksi lehtiartikkeli tai juttu uutisissa. Naissa kohtaamisissa tarinat nousevat

tarkeaan rooliin. (Aula ym. 2002, 91-92.)

Kohtaamisten yhteydessa usein pyritdan kauppaan, jolloin maineella on todistettavasti
olemassa kolmenlaista merkitysta erityisesti ostopaatokseen liittyvissa

valintatilanteissa. Kuluttaja miettii mainetta aina alitajunnassa silloin kun on



16

hankkimassa tuotetta tai palvelua ensimmaista kertaa. Opinndaytetydmme
asiakasyrityksen kohdalla tama tulee vastaan aina silloin kun asiakas harkitsee
tuotteen ostamista verkkokaupasta. Lisdaksi maineella on merkistysta silloin kun
halutaan ostopaatokselle psykologista vahvistusta. Mikaan ei ole ikdavampaa kuin tehda
vaaria ostopaatoksia. Printsport Oy:n kohdalla kolmas vaikutus tulee esille silloin kun
kuljettaja tekee paatoksia ajaa kokonaisen kauden kayttamalla hyvakseen Printsportin
palveluita. Silloin kuljettajan tulee luottaa huoltoon, mekaanikoiden toimintaan ja

aivan koko pakettiin. (Aula ym. 2002, 119.)

2.4 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintdaymparistda, jossa jokaisella
kayttajalla on mahdollisuus viestia ja luoda uutta sisdltdéa joko kommentoimalla
muiden teksteja tai luomalla itse aivan uutta. Alustoja eli erilaisia palveluita tdhan
|6ytyy satoja erilaisia, mutta tdssa opinndytetydssa niista on otettu kayttoéon

muutamat yleisimmat. (Sosiaalinen media 2011.)

Opinndytetyon ymmarrettavyyden kannalta maarittelemme lyhyesti tassa alussa
sosiaalisen median alustat, jotka tulevat ilmi meidan tydssamme. Emme maarittele
kaikkia alustoja, vaan vain ne jotka ovat oleellisia meidan kannalta. Maarittelyssa
apuna on kaytetty Wikipediaa seka palveluiden omia internetsivuja. Wikipedian
asemaa lahteena piddmme tassa tapauksessa luotettavan, koska tarkoitus on vain

avata kasitteita.

2.4.1 YouTube

Googlen omistama internetissa toimiva videopalvelu. Kayttdjat voivat itse ladata

palveluun videoita seka katsella muiden jakamia videoita. Nayttda suoraan kuinka
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monta kertaa videota on katsottu. YouTube palvelun oman esittelytekstin mukaan se
on paikka, jossa ihmiset voivat pitdaa yhteytta, tiedottaa ja innoittaa muita ihmisia
ympadri maailmaa. Innoittaminen onkin meidan mielestamme yksi Facebookin

suurimmista hyodyistda meidan opinnaytetyétamme ajatellen. (Youtube 2011.)

2.4.2 Linkedin

LinkedIn on niin sanottu ammatillinen verkostoitumisvaline. Sinne on mahdollista
luoda oma profiili ja luoda CV. Tavoitteena on kerata itselleen ammatillista verkostoa
ja saada suosituksia esimerkiksi vanhoilta tydnantajiltaan tai tyokavereiltaan. Mukana
talla hetkelld yli 135 miljoonaa jasenta yli 200 maasta. Uusia jasenia liittyy LinkedIn
sivuston mukaan vauhdilla, joka on 2 jasenta yhdessa sekunnissa. Taman tilaston
ansiosta ei pida missdan nimessa aliarvioida potentiaalisten asiakkaiden olemassaolon

maarada palvelussa. (Linkedin 2011.)

2.4.3 Facebook

Facebook on internetissa toimiva yhteisépalvelu. Palvelun kayttadjaksi on
rekisteroidyttava, jos haluaa olla vuorovaikutuksessa ihmisten, yritysten, ryhmien tai
sivujen kanssa mitd Facebookista I6ytyy. Facebook kayttada itsestddan kertomiseen
luonnollisesti omaa palveluaan eli Facebook sivua. Missio: ”“Antaa voimaa ihmisille
jakaa ja tehda maailmasta enemman avoimempi seka linkittyneempi” kuvaa erittdin

hyvin sivuston tarkoitusta. (Facebook 2011.)

2.4.4 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, missa kayttdja rekisteroityessaan voi kirjoittaa
maksimissaan 140 merkin mittaisia viesteja. Palvelun tarkoita kayttajamaarista ei ole

julkista tietoa saatavilla, mutta maaliskuussa 2011 julkaistun tutkimuksen mukaan
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kayttajia olisi maailmanlaajuisesti yli 200 miljoonaa. Twitter palveluna toimii
erinomaisesti mielestimme ohjaamaan ihmisia toisiin palveluihin, missa esimerkiksi
tuotteista tai tapahtumista voidaan kertoa enemman. Twitterissa voit valita henkil6t,
yritykset tai muuten vain mielenkiintoiset asiat mita haluat seurata. (Twitter is the best

way to discover what’s new in your world.)

2.4.5 Blogit

Wikipedia kuvaa blogia verkkopaivakirjaksi. Blogille ei ole olemassa mitaan yksittaista
maaritelmaa eika mitaan vaatimuksia. Se voi sisaltaa tekstin lisaksi niin kuvia kuin
videota. Sitd voidaan kirjoittaa jostakin omasta harrastuksesta tai sitten vain omista
mielipiteista yhteiskunnallisia asioista kohtaan. Blogille ominaista on kuitenkin se, etta
siella kantana on kirjoittajan henkil6kohtainen nakemys asiasta seka lukijoiden
mahdollisuus kommentoida kirjoituksia, jolloin sisallosta tulee vuorovaikutuksellista.
Tarked ominaisuus blogeissa on myds kirjoitusten pysyvat verkko-osoitteet, jotka
mahdollistavat blogien sisallon seuraamisen ja jakamisen RSS- tai ATOM- syotteiden

avulla. (Blogi 2011.)
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3 PRINTSPORT RACING OY

Printsport Racing Oy on perustettu vuonna 1997. Printsport Racing Oy tarjoaa
asiakkailleen kilpa-autojen huoltoa ja yllapitoa niin kisoissa, kuin niiden valissakin.
Printsport Racing Oy:n toimitilat sijaitsevat Laukaan kunnassa, Lievestuoreella noin 25
kilometria Jyvaskylasta. Printsport Racing Oy tyollistaa kuusi tyontekijaa. (Raikkénen

2011.)

3.1 Tuotteet

Printsport Racing Oy tarjoaa ralliautoihin varaosia ja huoltopalveluita. Pddasiassa
heidan tarjonnastaan |6ytyy Mitsubishin, Hondan ja Citroénin kilpa-autojen osia, mutta
myo6s muiden autojen huollot ja varustaminen ovat kuuluneet toimenkuvaan. Lisaksi
tuotteisiin kuuluvat muun muassa kuljettajien ajovarusteet ja in-car kamerat, jotka
ovat autourheilun parissa erittdin suosittuja nykypdivana. Uusimpana aluevaltauksena
Printsport Racing Oy alkoi vuoden 2011 alussa maahantuoda Citroénin kilpa-autoja ja

varaosia.

3.2 Asema sosiaalisessa mediassa

Talla hetkelld Printsport Racing Oy kayttaa sosiaalisen median toimissaan Facebookia ja
hajanaisesti Youtubea. Varsinaista suunnitelmaa siitd, miten viestitaan ja milloin ei ole,
mutta paaasiallinen viestiminen tapahtuu rallin SM-sarjan osakilpailujen aikana ja
niiden jalkeen. Tuolloin tuodaan esille heiddan menestyksensa kisoissa ja kuskien
ennakkotunnelmat ennen kisaa. Varsinaiseen myymiseen Printsport Racing Oy ei vield

ole tahdannyt sosiaalisessa mediassa. (Raikkonen 2011.)
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4 BENCHMARKING TUTKIMUS

4.1 Tutkittavat kohteet

4.1.1 KalPa Hockey Oy

KalPa Hockey Oy on kuopiolainen yritys, jonka vastuualueena on pyorittaa jaakiekon
SM-liigassa pelaavan KalPan urheilu- ja markkinointitoimintaa. KalPalla on
kuopiolaisessa kiekkoilussa pitkat perinteet. Urheilullinen menestys on ollut yrityksen
toiminnassa lasna viimeiset nelja kautta, mutta taustat kyseiselle menestykselle on
luotu toimiston puolelta aloittaen. Tama on tarkoittanut sita, etta KalPasta on pyritty
luomaan yrityskentan sisdinen perhe. Sosiaalinen yhteiso, jossa yritykset ovat saaneet
panostukselleen muutakin vastinetta, kuin laitamainokset. Sen lisaksi KalPa on
aktivoitunut sosiaalisessa mediassa ja heilla on Facebookissa perati 21 995 seuraajaa.
Tutkimuksessa haastateltiin KalPa Hockey Oy:n viestinnasta vastaavaa

markkinointipaallikkd Paula Seppasta. (Facebook KalPa 2011.)
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KUVIO 4. Facebook Kalpa
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4.1.2 Morton - Emapitdjan olohuone

Emapitdjan anniskeluravintolat Oy:n pyorittama yokerhon ja klubin risteytys on
perustettu vuonna 2010. Lyhyen historian aikana Morton on saavuttanut suuren
suosion ldhikuntia ja —kaupunkeja myoten, silld asiakkaat ovat kertoneet kayvansa,
jopa Jyvaskyldsta saakka. Morton sijaitsee Rautalammin kunnassa, joka sijaitsee noin
sadan kilometrin padssa Jyvaskylasta. Mortonin vahvuus heidan markkinoinnissaan on
ollut yhteisollisyys, jonka pohjalta he ovat rakentaneet markkinointiaan. He ovat
ottaneet Facebookin kautta asiakkaat mukaan kehittamaan palveluitaan. Rautalammin
kunnassa asuu 3 942 asukasta, joten Mortonin 1 482 Facebook-kannattajaa voidaan
pitdd merkittavana yhteisona. (Virta 2011; Vaestorekisterikeskus 2011; Facebook

Morton — Emapitdjan olohuone 2011.)
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4.1.3 Forum Jyvdskylan sosiaalisen median markkinointi

Jyvaskyldldisen kauppakeskuksen, Forumin ollessa suuressa remontissa vuosina 2009 ja
2010, toteutti Markkinointiosuuskunta Takomo heille mittavan sosiaalisen median
kampanjan. Kampanja kulki nimella: lloinen remppa. Kyseisen kampanjan jalkeen
yhteisty6 on jatkunut tiiviina. Tutkimukseen haastateltiin kampanjan sosiaalisen

median vastaavaa Mirka Peltosta. (Peltonen 2011.)
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KUVIO 6. Facebook Forum Jyvaskyla



4.1.4 Iron Sky

Iron Sky on kallein suomalaisten tekema elokuva. Elokuvan budjetti on 7,5 miljoonaa
euroa. Tuosta summasta miljoona euroa on hankittu fanilahjoituksin vaikka elokuvan
ensi-ilta on vasta huhtikuussa 2012. Fanilahjoitukset ovat suurelta osin saatu
viestimalla heille sosiaalisen median kautta erilaisista mahdollisuuksista tehda
lahjoituksia tai ostaa tuotteita. Iron Skyn tekijatiimi on ottanut sosiaalisen median
vilineet, kuten blogin, Facebookin ja Youtuben olennaisiksi tyévalineiksi
esimerkkillisessa toiminnassaan. Tutkimukseen haastateltiin Blind Spot Pictures Oy:n

sosiaalisen median tiimin vetajaa, Pekka Ollulaa. (Ollula 2011.)
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4.2 Tutkimuksen pohja

Tutkimme opinndytetyétamme varten verkostosta |0ytyvia onnistuneita sosiaalisen
median markkinointikampanjoita toteuttamalla 9 kohdan puolistruktuoidun
haastattelun neljalle tarkkaan valitulle organisaatiolle. (Eskola & Suoranta 1998, 87.)
Tavoitteena oli oppia parhaita kdytantoja eli toteuttaa benchlearningin periaatteita.
Opinnadytetydmme asiakas yritys Printsport Oy toimii itse rallin parissa laajalla
rintamalla. Benchlearningin kautta haluamme kuitenkin 16ytaa kopioitavissa olevia
toimivia kdytantoja seka kanavia onnistuneeseen ja tuottavaan sosiaalisen median
markkinointiin. Aiheeseemme liittyen jo pelkastdaan toimivien kdytanteiden oppiminen
takaa sen, ettd sosiaalisen median markkinoinnista saadaan aikaiseksi tuottavaa
markkinointia. Itse kokeillen toimivien ratkaisujen etsiminen vie aina aikaa. Aika

tarkoittaa aina valillisesti rahaa.

Kumppanit tutkimukseen valittiin osittain ohjaavan opettajamme toimesta kun han
kehotti meita tutkimaan muiden alojen osaajia, eika suinkaan vain rallin parissa
toimivia yrityksia. Talléin on helpompi tuoda suoraan kaytantdon toimineita
kaytantoja, koska silloin teoilla on vield olemassa uutuusarvon mukana tuoma viehatys

rallin parissa.

Tutkimuksemme kysymykset tukevat Aki Pohjolan kanssa luotua
markkinointisuunnitelman pohjaa, joka syntyi avoimen haastattelun pohjalta. (Pohjola
2011.) Suoritimme opinnaytetydtamme varten ensin markkinointialan
asiantuntijahaastattelun ja sen pohjalta luonnostelimme varsinaisen kvalitatiivisen
tutkimuksemme. Valitsimme kyselyn tavaksi kvalitatiivisen tutkimuksen, koska ndgimme
tarkedmpana asiana saada alansa huipuilta syventavaa ja tarkempaa tietoa sosiaalisen
median ilmion kayttaytymisesta kuin kvantitatiivinen lukuihin ja numeroihin perustuva

lukema olisi meille antanut. (Kananen 2008, 25-28.)

Kysymysten luonnostelun jalkeen kontaktoimme benchmarkattavat henkilét ja

kysyimme heidan mielenkiintoaan auttaa meitd opinnaytetyossamme. Kaikki henkilot
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jotka halusimme mukaan haastateltaviksi suostuivat myos siihen. Lahetimme kaikille
tutkimuskysymyksemme sahkoépostilla, jotta niihin oli aikaa tutustua. Taman jalkeen
haastattelimme Mortonin seka lloisen remontin edustajat kasvotusten. KalPa Hockeyn
edustajat vastasivat sahkopostiin ja Iron Skyn elokuvan edustajan vastaukset saimme

puhelimitse suoritetun haastattelun jdlkeen.

Kyselyn avulla halusimme saada selville kuinka jarjestelmallista ja suunnitelmallista
sosiaalisen median markkinointi on niissa yrityksissa jotka olemme valinneet
kyselymme kohteiksi. Jokaisessa yrityksessa seka erillisessa projektissa saavutetut
tulokset ovat kuitenkin olleet erittdin onnistuneita yritysten sijaintiin sekd omaan
alaansa nahden. Sijainnilla tarkoitamme muun muassa sita, etta case esimerkkimme
Emapitdjan anniskeluravintolat Oy sijaitsee Rautalammin kunnassa, jossa asukkaita on
3 492 ja Facebookissa faneja on jopa 1 482. (Vaestorekisterikeskus 2011; Facebook

Morton Emapitdjan olohuone 2011)

4.3 Tutkimuskysymykset

Varsinaiset kysymykset, jotka esitimme meidan valitsemillemme yrityksille, olivat
seuraavanlaiset:

1. Miksi olette mukana sosiaalisessa mediassa?
2. Mita sosiaalisen median kanavia olette hyodyntaneet?
3. Keille sosiaalisen median markkinointi on suunnattu teidan kohdallanne?

4. Mita pidatte tuottavana sosiaalisen median markkinointina? Mitka mittarit
teilla on kdytossa sosiaalisen median markkinoinnissa?

5. Minkalaista hyotya teille on ollut sosiaalisen median markkinoinnista?

6. Onko yrityksellanne markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan? Kenen
vastuulla se on?

7. Mika on ollut onnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

8. Mika on ollut epdonnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?
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9. Extra: Mitd kanavia hyddyntaisitte rallitiimina? Minkalaista sisaltéa loisitte?

Ensimmaisen kysymyksen avulla halusimme selvittaa miksi tutkimuksessamme mukana
olevat yritykset ovat ldahteneet mukaan sosiaaliseen mediaan. Onko mukaan
lahteminen ollut perusteltua vai enemmankin vahingossa tapahtunutta pakonomaista
mukaan lahtemista siita tunteesta etta sinne on pakko lahtea. Alf Rehn sanoo
YouTubesta loytyvalla videolla, ettd kenenkaan yrityksen ei pitdisi Idhtea sosiaaliseen
mediaan vain sen takia, etta taytyy koska muut ovat siella. Rehnin videohaastattelun
mukaan yrityksella tulee olla aito halu olla vuorovaikutteinen seka sosiaalinen. (Rehn

2010.)

Toisen kysymyksen avulla halusimme selvittaa mita sosiaalisen median
viestintdkanavia benchmarking yrityksemme hyodyntavat sosiaalisessa mediassa.
Kvalitatiivisen tutkimuksen normaalista luonteesta poiketen tassa kysymyksessa meilla
oli vahvoina hypoteeseina Facebook, blogit sekd YouTube. Halusimme kuitenkin

haastatteluiden avulla saada lisdvahvistusta olettamuksillemme.

Kohderyhma kysymyksen avulla halusimme tarkistaa viestiiké tutkimuskohteemme
sosiaalisessa mediassa tavoitteellisesti vain tietyille kohteille vai suoritetaanko
markkinointia vain tuntuman perusteella ja toivotaan parasta tulosta. Aki Pohjolalle
suorittamassamme asiantuntijahaastattelussa kavi ilmi, ettd mainostoimistossa aina
ennen varsinaisen markkinointiviestin seka vaylien tekemista pitaa olla selvilla selked

kohderyhma. (Pohjola 2011.)

[lman mittareita ei voi tietenkaan olla missaan vaiheessa varma siita onko saavutettu
tavoitteet. Opinndytetydmme kysymykseen liittyy tuottavuus, joten tdaman kysymyksen
avulla toivoimme saavamme selville kdytdanndssa toimivia mittareita sosiaalisen
median markkinoinnin seuraamiseen. Aikaisemmissa piloteissamme sosiaalisen
median markkinoinnin saralle olemme ainoastaan seuranneet fanimaaran kasvua seka

kommenttien, jakamisten ja tykkdysten maaraa.

Sosiaalisesta mediasta on varmasti monilla olettamuksina markkinoinnillisesti paljonkin

hyotyja, mutta viidennen kysymyksen avulla halusimme selvittdad muutamia selkeita



hyotykohtia yrityksille sosiaalisen median markkinoinnista. Tdman tueksi teimme
seitsemdnnen kysymyksen jolla kartoitimme onnistuneita kampanjoita.
Kahdeksannella kysymykselld pyrimme valttamaan turhaan samojen virheiden
toistamista. Markkinoinnissa niin kuin muissakin asioissa saa epaonnistua, mutta on

tyhmaa tehda samoja virheita kuin muut ovat jo tehneet.

Kuudes kysymys selvittaa meille suunnitelmallisuuden tarkeyden sosiaalisessa
mediassa onnistumiselle. Kaikilla tutkimuskohteillamme on omalle alallensa ja
suoranaisiin kilpailijoihinsa nahden suuri maara faneja seka aktiivinen heimo niiden
ymparilla. Onko viestinta ja sen aikatauluttaminen ollut tietoista toimintaa vai

enemmankin tunteeseen perustunutta viestintaa silloin kun se on tuntunut hyvalta.

Ylimaardisena olleeseen kysymykseen toivoimme suoria vastauksia oman alansa
ammattilaisilta, missa he viestisivat rallitiimina tai mita he viestisivat. Toimintaan on
syyta hakea neuvoa myds aina muilta aloilta, koska silloin on mahdollista saavuttaa

jotakin uutta eikad sokeudu omalle toiminnalleen.

Haastattelutulosten luotettavuutta seka tietojen oikeellisuutta voidaan pitaa erittdin
korkeana. Haastateltavat kaikki kuuluvat meidan henkilokohtaiseen verkostoon ja
heidan kanssaan on tehty muutakin yhteisty6ta. Valillamme vallitsee luottamus, joka
takaa sen, etta tietoa uskalletaan ja halutaan jakaa paljon avoimemmin. Ennen

haastatteluiden suorittamista olemme kayneet tutkittavien organisaatioiden kanssa
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lapi sen, etta tutkimustulokset tulevat menemaan opinndytetydhomme ja ettd mukana

on myds kolme muuta yritysta joiden tiedot ovat jaettu haastateltavien kesken.

4.4 Haastattelutulosten avaaminen

Tutkimuksen tuloksia vertaamalla huomaa, etta vaikka sosiaalisen median tydkaluja on

maailmassa talla hetkella satoja erilaisia, on niista meidankin tutkimuskohteillamme
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kaytdssa vain muutamia. Kaytossa olevien kanavien suhteen ei tullut yllatyksia vaan
enemmankin vahvistusta siihen mika meidan hypoteesina oli. Tutkimuksesta nousi
kuitenkin esiin uusia markkinointia taydentavia tyokaluja kuten Google Alerts, joka
haravoi internetista kaiken mita esimerkiksi Iron Sky elokuvasta kirjoitetaan

internetissa. (Ollula 2011.)

4.4.1 Syy sosiaalisessa mediassa mukana oloon.

Seuraavaksi avaamme kysymys kysymykselta esiin nousseet kohdat sekda meiddan omat
johtopaatokset toimivista kdytanteista seka huomioista. Kysyttdaessa syyta sosiaalisessa
mediassa mukana oloon nousi vahvasti esille joko suoraan tai valillisesti Facebookin
helppous heimon kannattajien tai tykkaajien yhteisollisyyden rakentamisessa.
Jokaisella ihmiselld on tarve kuulua johonkin yhteis66n, kuten Maslowin

tarvehierarkian kolmannessa tasossa sanotaan. (Maslow 1998, 91-93.)

Kuulumalla esimerkiksi Kalpan faniyhteis66n voi ihminen tuntea olevansa osa jotain
suurempaa. Silloin kannattaja kuuluu joukkoon, johon hanen lisakseen kuuluu yli

22 000 muutakin ihmista. Lisaksi kun huomaa vertaisen henkilon lahtevan esimerkiksi
Kalpan otteluun tai ravintola Mortoniin, on sinne helpompi ldhtea itsekin, kuin silloin

kun sen kaskyn antaa esimerkiksi itse ravintoloitsija.

Sen lisaksi, ettd yhteisollisyys kasvaa, on Peltosen mielesta yksi syy mukanaoloon se,
ettd myos pienemmat yritykset saavat markkinointitilaa helpommin itselleen.
Facebook sivun voi perustaa mika tahansa yritys eikd markkinoinnillisten viestien
[ahettaminen sielld maksa kenellekdan mitaan. Tietenkin eroavaisuudet tulevat siina
vaiheessa kun ryhdytdan kayttamaan hyvakseen Facebookin maksullisia mainoksia. On
myo6s huomioitava, etta esimerkiksi Facebookin paivittaminen vie aikaa jota esimerkiksi

yksityisyrittdjilta ei valttamatta [6ydy. (Peltonen 2011.)
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Ravintola Morton on sosiaalisessa mediassa sen takia, ettd se on luonnollinen paikka
olla itse ravintoloitsijoille kuin heidan asiakkailleenkin. Virran mielesta on ajan seka
rahantuhlausta keksia uusia alustoja. Kannattaa menna sinne missa ihmiset ovat jo
valmiiksi. Lisaksi sosiaaliselle medialle olennainen osa eli itse sosiaalisuus ja
kanssakdyminen on huomattavasti helpompaa silloin kun se tapahtuu sellaisessa
ymparistossa joka on itselle luonnollinen paikka toimia muutenkin. Opinnaytetydomme
aihetta “Tuottava sosiaalisen median markkinointisuunnitelma” silmalla pitden ei ole
kustannustehokasta kdyttaa aikaa omasta tyosta liikaa poikkeavaan tekemiseen vaan

ennemminkin kannattaa keskittya olennaiseen. (Virta 2011.)

4.4.2 Eri kohderyhmille omat kanavat

Hyoédynnettavissa kanavissa ei ollut suuria eroavaisuuksia. Lahinna oli havaittavissa
esimerkiksi Iron Skyn kohdalla selkeda kohderyhmille suunnattua markkinointikanavien
kayttoa. Ollula suositteleekin, etta on turhaa markkinoida kaikkea kaikille. Silloin
viestintd menettaa keihdankarkensa ja se ei tehoa keneenkaan. Kaikki
tutkimuskohteistamme hyodynsivat facebookkia. Twitter sekd oma YouTube kanava
olivat KalPan, Mortonin seka Iron Skyn kaytossa. KalPa hockey hyddynsi Facebookkia
my0s kahdella eri tapaa. Heilla on kaytossa kannattajaverkostolle oma Facebook
sivunsa seka tukiverkostolle oma sisdinen ryhmansa joka on korvannut kdaytdssa ennen
internet sivujen yhteydessa olleen keskustelupalstan, joka oli karsinyt
vuorovaikutteisuuden puutteesta. Iron Sky kartoittaa myo6s koko ajan aktiivisesti uusia
kanavia omaan kayttoonsa sekd hyodyntaa internetid haravoivaa Google Alert palvelua
jonka avulla on mahdollista saada selville kaikki mita halutuista hakusanoista

kirjoitetaan internetissa. (Seppanen 2011; Ollula 2011.)

Iron Skyn ja Mortonin kohderyhmat ovat myos muuttuneet ajan saatossa. Morton
aloitti viestinnan sosiaalisessa mediassa puhtaasti paikallisille. Mutta nykyaan
kohderyhmana ovat jo Mortonissa kerran kdyneet. Lisaksi Facebookin ostettuja

mainoksia kaytettdessa Morton viestii myos jo olemassa olevien fanien kavereille.



Taman tapainen mainostaminen on mahdollista suoraan Facebookin omien

ominaisuuksien avulla. (Virta 2011.)

Business/Technology

Tapahtumat

Family Status

Interests

Mobile

Retail/Shopping

0 luokkaa valittu -

Siirry tarkkojen kiinnostuksen kohteiden kohdentamiseen

Facebookin yhteydet

Yhteydet: Kuka tahansa

m

1anssl

Tee itse / kasityot
Tapahtumasuunnittelu 3
Ruoka ja ruokailu

Pelit (konsoli)

Pelit (yhteisd/online)
Puutarhanhoito

Kirjallisuus/lukeminen 8

Vain henkilot, jotka eivat fanita kohdetta Kivisalmen Kievari.

©

Yhteyksien kaverit: ¥

Demografiset lisdvalinnat

Kiinnostunut: @ Kaikki
Parisuhde: v Kaikki
Kielet: Lisad kie

Naiset

Vain henkil6t, jotka fanittavat kohdetta Kivisalmen Kievari.
Edistynyt yhteyksiin kohdentaminen

Naytd mainokseni vain kohteen Kivisalmen Kievari fanien kavereille.

Kihloissa
Naimisissa

KUVIO 8. Facebookmainoksen kohdentaminen tarkkaan rajatulle kohderyhmélle.

4.4.3 Palveluiden tarjoajien valmiit mittarit kdytossa

Tutkimuksen mukaan kohdeyrityksillamme ei ole kaytdssa muita kuin sosiaalisen
median palveluiden tarjoajien omia mittareita. Morton seka Iron Sky molemmat
seuraavat toiminnassaan tykkaysten, jakamisten sekda kommenttien maaraa. Nama

kaikki toiminnot edesauttavat sivun varsinaisen toimijan paivityksen leviamista
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Facebookissa, koska kyseiset toiminnot nakyvat myos kavereiden seinilla paivityksina.

(Virta 2011; Ollula 2011.)

Kalpa Hockey Oy on kayttanyt myds toiminnassaan hyddykseen Facebookin analyysi

ohjelmien tarjoamaa suoraa tilastointia fanien ikdjakaumasta ja sukupuolesta. Nama
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tiedot ovat mahdollistaneet kohdennetun tuotemarkkinoinnin Kalpan Facebook
sivujen kautta. N@in ollen markkinoinnista on saatu selkeasti tietylle kohderyhmalle
kohdennettua mainontaa, joka on markkinointiviestikouluttaja Jukka Niemelan

mielesta yksi tarkeimmista onnistuneen markkinointiviestin kohdista. (Niemela 2011.)

4.4.4 Hyo6tyna raha

Kaikki nelja yritysta olivat hydtyneet sosiaalisen median markkinoinnista joko suoraan
tai valillisesti rahallisesti. Iron Skyn kohdalla sosiaalinen media osoittautui koko
elokuvan kannalta elintarkeaksi. Elokuvan budjetista yli miljoona euroa on keratty
suoraan elokuvan faneilta. Lisaksi sosiaalinen media toimii Iron Skylla uusien

oheistuotteiden markkinointikanavana. (Ollula 2011.)

Kalpan kohdalla on ollut havaittavissa hyotyna yhteisollisyyden vahvistuminen seka
naisten saapuminen entista aktiivisemmin katsomaan pelia. Jalkimmaisessa
tapauksessa lipputulot ovat siis lisddntyneet seka yhteisollisyyden kehittyessa
fanituotteiden myyntimaarat ovat oletettavasti kasvaneet. Tuotteita on ostettu lisdksi
suoraan Facebookin kautta. Ongelmaksi sosiaalisessa mediassa tuotetussa
markkinoinnissa nousee kuitenkin se, etta sitd on vaikea todentaa suoraan rahaksi.
llman koodeihin sidottua mainontaa ei voida tietdaa miksi asiakas osti tuotteen.

(Seppanen 2011; Virta 2011.)

4.45 Suunnitelmallisuus vaatii rahaa

Tutkimuksemme vastauksia vertaamalla huomaa, ettd markkinointisuunnitelma
sosiaaliseen mediaan l0ytyy niilta, joilla riittavat resurssit palkata henkilé vastaamaan
siitd. Toinen vaihtoehto on ulkoistaa kyseinen palvelu. Haastatteluotoksemme ollessa
kuitenkin ainoastaan neljan suuruinen, tasta ei voida kuitenkaan tehda johtopaatosta
suoraan. Mutta on kuitenkin huomioitavaa, etta Iron Skyn kohdalla Pekka Ollulan

ollessa sosiaalisen median vastaava, on elokuvalla markkinointisuunnitelma jopa
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padivatasolle. Peltosen tehdessa sosiaalisen median markkinointia on kyseessa erillisen
asiakkaan ostama palvelu, jolloin takana on myds vastuu tyonteosta joka vaatii

suunnitelmallisuutta.

KalPa Hockeyn ja Mortonin kohdalla ei ole olemassa kirjallista
markkinointisuunnitelmaa. Virran mukaan yhdessa kahden muun Mortonin yrittdjan
kanssa on kuitenkin sovittu viestinnallisista linjauksista ja tavoista. Molemmissa
yrityksissa sosiaalisen median viestinndsta vastaa padosin yksi henkilo. Mortonin ja
Kalpan kohdalla selkedna etuna viestinndssa on se, ettd molemmilla on saannéllista
viestimisen aihetta. Mortonissa tdman asian ajaa esiintyjien keikat ja Kalpalla kaikki

pelit. (Virta 2011.)

4.4.6 Onnistumiset ja epdaonnistumiset

Uutuusarvo on ollut selkedsti tutkimuksen mukaan takana kaikissa onnistuneissa
kampanjoissa. Suomen ja jopa maailman tasolla yli miljoonan euron kerdaminen
sosiaalisen median kanavia hyvaksi kdyttdaen on ollut ennenkuulumatonta. Iron Sky teki
rohkean kokeilun ja onnistui siind erinomaisesti. lloinen Remontti projektissa pyrittiin
poistamaan suuri epdtietoisuus remontin ympadriltda. Tama auttoi ihmisia
ymmartamaan remontin syita ja he saivat samalla tietoa remontin etenemisesta seka
siitd, mita uusia liikkeita kauppakeskukseen tulee. Heille tarjottiin jotakin, minka

ansiosta heilld oli mahdollista kokea itsensa etuoikeutetuiksi. (Peltonen 2011.)

Kalpan onnistunein kampanja on taas tarjonnut jotakin sellaista, mitd normaalisti
katsoja ei paase kokemaan. YouTube videopalvelusta 16ytyy videosarja siitd, millainen
on vieraspelimatka Kalpan SM-liigajoukkueella. llman videota ei joukkueen
ulkopuoliset henkil6t voi kokea tatd samaa tunnelmaa. Ainutlaatuisella materiaalilla on
onnistuttu herattamaan keskustelua ja aktivoimaan sivustojen vuorovaikutusta.

(Seppanen 2011.)
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Ravintola Mortonin kohdalla puolestaan tahan saakka toteutetuista
markkinointitempauksista onnistunein on ollut alkumarkkinointi. Ennen ravintolan
avajaisia haluttiin nostattaa kylalla huhuja ja tata varten perustettiin Facebookiin
yrityksen nimea kantava sivusto. Sivustolle kutsuttiin yrittdjien toimesta vain yksi
henkild. Loput yli nelja sataa henkilda tulivat sivustolle muiden kutsumina. Tama
markkinointitempaus heratti ihmisen luontaisen uteliaisuuden uusia asioita kohtaan,
jotka valillisesti koskettavat heita. Tassa tapauksessa asia tuntui tarkealta, koska

kyseinen ravintola oli tulossa fanien omalle kotipaikkakunnalle. (Virta 2011.)

Varsinaisesti epdonnistumisia ei ollut koettu sosiaalisessa mediassa. Epatarkkoja
tuotekuvauksia oli tehty, mutta niissakin tapauksissa tilanteen korjaaminen oli ollut
helppoa sosiaalisen median viestinndan nopeuden takia. Virta mainitsee, etta
viestittdessa 3-4 kertaa viikossa osuu valiin vaistamatta hieman epdonnistuneempia
mainoksia. Mutta naista ei yleensa koidu kuin ajallista tappiota. Peltonen nakee taas,
etta projektin lloinen remontti paattymisen jalkeen on sivuston vuorovaikutus laskenut
selkedsti. Tama koetaan talla hetkelld isoimpana epdonnistumisena. Kalpan
epdonnistuminen taas voidaan kiteyttaa lilkaa miettimiseen sosiaalisen median
viestinnan kannalta. Markkinointiviesteja yleensa pohditaan liian kauan, jolloin
tilanteet ovat jo menneet ohitse. Taman takia onkin selkedsti luotava viestintdan
ohjenuora jota noudattamalla jokainen saa luvan viestia sosiaalisessa mediassa. (Virta

2011; Peltonen 2011; Seppanen 2011.)

Extra kysymyksesta esille nousi selkedsti mielenkiinto YouTube videoita kohtaan.
Toivottiin, ettd esille rallimaailman ymparilta poistettaisiin hamyiset verhot ja
laajennettaisiin perus katsojien nakdkulmaa (Virta ym. 2011). Kalpan
markkinointipaallikon idea kuljettajan harjoittelupaivakirjasta kuulostaa ainakin
sellaiselta mita normaalisti rallitiimit eivat viesti. Samoin toivottiin enemman tietoa
mekaanikoiden, tallipaallikon ja kartanlukijoiden toiminnasta. Kanavien suhteen esille

nousi YouTuben lisaksi Twitter, Facebook seka blogimaailma. (Seppanen ym. 2011.)
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4.5 Tukea tutkimukselle — Social media examiner

Tukimateriaalina opinnaytetydmme varsinaisille haastatteluille kdytimme maailman
suurinta sosiaalisen median toimivien kdytanteiden kokoavaa internet sivustoa ”“Social
media examiner”. Kavimme sivustoa ldpi ja etsimme meidan tutkimuksestamme esille

nousseisiin vastauksiin viela lisatukea kyseiselta sivustolta.

4.5.1 Yhdeksan parasta Facebook- sivua

Sivuston materiaali, jossa suoraan kehotettiin matkimaan yhdeksaa erillaista Facebook
sivustoa, osui suoraan meidan opinnaytetyohomme. Yhdeksan sivua oli analysoitu
tarkasti ja niista sai suoraan kaytannon neuvoja Facebook sivujen tehostamiseen
markkinoinnilliseen kdyttéon. Kuvia ja videoita sivustolla oli kdytetty niin
yksityiskohtaisten kayttéohjeiden jakamiseen kuin sitten osoittamaan, etta muutkin
kayttavat yrityksen palveluita. Molemmat tapaukset toimisivat varmastikin Printsport
Oy:n tapauksessa. Mielenkiintoisena ominaisuutena oli sivulle lisatty suoraan YouTube
vdlilehti, jolloin molempien palveluiden parhaat ominaisuudet yhdistyivat. Videoiden
ndyttokerrat nakyivat, sita oli helppo jakaa seka siita pystyi tykkaamaan. Tama valilehti
ominaisuus on erittdin tarkea silloin, kun halutaan asiakkaan pysyvan kuitenkin omalla

sivustolla. (Mershon 2011.)

Viestintdan Facebook sivulla kannattaa myos kiinnittaa huomiota sivuston mukaan.
Tutkimus osoittaa, ettd lyhyet alle 80 merkin paivitykset saavat 27% paremman
huomion kuin pitkat padivitykset. Lisaksi on huomattu, etta pdivitykset kannattavat olla
monipuolisia eli valilla kannattaa osoittaa kysymyksia ja toisinaan taas vain kehottaa

johonkin toimintaan. (Ciarallo 2011.)

Facebookin toimiessa kuitenkin erittdain muuntautuvana alustana kannattaa sinne
luoda asiakkaan pysymisen kannalta muutakin aktiviteettia. Mita erikoisempaa ja
innovatiivisempaa se on, sitd paremmin se toimii. Red Bull muun muassa on luonut

sivustolleen lukuisia peleja, jotka saavat fanit tulemaan aina vain uudelleen sivun
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sisdlle. Yhden sivuston suurimpana onnistumisena oli antaa asiakkaiden osallistua

selkeasti prosessiin mukaan. (Mershon 2011.)

Vaikeimpana asiana kuitenkin sivustojen aloittamisessa on aina ensimmaisten tuttujen
fanien jalkeiset fanit. Kuinka ne saadaan liittymaan sivustolle? Social media examiner-
sivusto kehottaa kertomaan heti aloitussivulla mahdollisimman selkeasti hyodyt siita,
miksi ihmisen kannattaa liittya kyseisen sivun faniksi. Tama voi esimerkiksi olla
Facebook sivulla oleva erillinen verkkokauppa, jossa on normaalia verkkokauppaa
edullisemmat hinnat. Tama sovellus kuitenkin mahdollistaa tuotteiden suosittelun
suoraan kaverille, joten on hyvinkin mahdollista, ettad nain ollen yhdella klikkauksella
tapahtuu suoraan kohdennettua markkinointia potentiaaliselle asiakkaalle. (Mershon

2011.)

4.5.2 Maksimoi YouTube markkinoinnin tulokset

Sivusto tarjosi kahdeksan eri neuvoa, joilla voi tehostaa omien YouTube videoiden

markkinoinnillista tehoa. Sivusto huomauttaa kuitenkin heti alkuun, ettd ennen kuin
laittaa ainakaan suuria rahoja videopalvelussa tapahtuvaan markkinointiin kannattaa
huomioida se, ettd joka minuutti YouTubeen ladataan 35 tuntia uutta materiaalia. Se

tarkoittaa siis suoraan suurta maaraa kilpailevaa videomateriaalia. (Brooks 2011.)

Miksi YouTubeen kannattaa kuitenkin laittaa videoita? Ensiksikin sen omistaa Google,
joka on edelleen maailman kaytetyin hakukone. Luonnollisesti siis hakutulokset
nousevat silloin. Mutta pelkastdaan vain Googlen omistajuus ei takaa videoidesi ja
sivujesi hyvaa loydettavyyttd. Sivusto antaa videoiden |6ydettavyyteen suoraan
muutamia neuvoja. Videon otsikon ensimmaisiin sanoihin tulee laittaa tarkeimmat
avainsanat. Jos halutaan, etta video ohjaa jollekin muulle sivustolle, tulee kuvailuosaan
laittaa ihan ensimmaikseksi koko internet-osoite ja sen jalkeen kuvailla
mahdollisimman monilla ja tarkeilld avainsanoilla videon sisadltéa. Nadin ollen
hakusanoja kayttavat kayttajat saattavat 16ytaa videosi myos vahingossa. (Brooks

2011.)
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Tehokeinoina YouTube videopalvelussa voit luoda brandiasi noudattavan oman
kanavan. Kaytanndssa tama tarkoittaa sivuston visuaalisen ilmeen muokkaamista
yrityksesi vareihin. Ndin ollen edesautetaan myds maineen syntymista selkedasti
sosiaalisessa mediassa. Pelkastaan videoiden lataaminen YouTubeen ei tietenkaan
takaa niiden katsottavuutta aluksi. Sen vuoksi sivusto suosittelee jakamaan videon aina
niin blogissa, Facebookissa kuin Twitterissakin. Talloin hakutulokset kasvavat
automaattisesti. Videoiden toimivuuden tarkkailua edesauttaa palvelun omat
erinomaiset analytiikkaohjelmat, jotka kertovat yksityiskohtaisesti mista videotasi on
tultu katsomaan, mista pain maailmaa katsojat ovat, kumpaa sukupuolta ja mista

ikdhaarukasta. Tama edesauttaa uusien videoiden suunnittelussa. (Brooks 2011.)

YouTube videoista ei kuitenkaan tarvitse tehda liian monimutkaisia. Jos voit tehda
jostakin asiasta blogipaivityksen niin voit aivan hyvin tehda saman asian videolla.
Kiteytettyna videoiden kantavana teemana tulee pitaa niiden tarpeellisuus. Esimerkiksi

useimmiten kysytyista asioista voi aivan hyvin viestia videoiden avulla.

4.5.3 Facebookin salaiset ryhmat bisneksen tueksi

Ryhmat ovat oikeasti salaisia. Niiden sisaltoa tai itse ryhmaa ei voi l0ytaa vahingossa.
Edes suoraan internet- osoitetta jakamalla ei voi kertoa sivun olemassaolosta
henkildlle, joka ei rynmaan kuulu. Eikd hakukonejatti Googlekaan 10yda naita ryhmia.
Sivuston mielesta suurimpana etuna on ehdottomasti sisapiirin tunteen lisdantyminen,
ryhmakeskusteluominaisuudet seka kaiken tiedonjakamisen helppous. Ryhmisséa
voidaan suoraan jakaa tiedostoja, joita kuka tahansa voi muokata. Samoin kuin kuvien
jakaminen onnistuu aivan samalla tapaa kuin muutenkin Facebookissa. Nyt niita ei vain

nae kukaan muu. (Khare 2011.)
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Lisaksi kaikista viesteistd, kuvien lisddamisista sekda muista ryhman paivityksista tulee
aina tieto Facebookin ilmoitukset kohtaan. Joten kuka tahansa voi paivittaa ryhmaa
silloin kun muistaa jonkin tarkedn asian ja periaatteessa viestit eivat kuitenkaan mene

keneltdkdan ohitse. (Khare 2011.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 Lahtotilanne

Markkinointisuunnitelman alkuun saamisessa tarkeaa on havaita tilanne, jossa asiakas
talla hetkelld on. Tassa tapauksessa kartoitamme sen tilanteen, jossa Printsport Racing
Oy sosiaalisen median markkinoinnissa on. Kartoitimme taman tilanteen Sinisen Meren
Strategian nelikentdn kautta. Kentassa kdaymme lapi sen, mitd haluamme Printsport
Racing Oy:n toiminnassa poistaa, luoda, supistaa ja korostaa. (Chan, Mauborg, 2005,

51-59.)

LUO
POISTA - Facebook-sivu

- paAmadrittomyys - Youtube-kanava

- Sosiaalinen media = taakka-asenne - Blogi

- Tavoitteet
- Vastuutus
- Mittarit

- Ydinsanoma

KOROSTA

- Erityislaatuisuus
SUPISTA

- Tiedotusryppaat

- Ammattitaito
- Tiedonjakoa
- Tiedotusten valinen aika A
- Tulevaisuus
- Vuorovaikutus

- Kisojen kulissien taus

KUVIO 9. Sinisen meren strategian mukainen nelikenttd Prinsport Racing Oy:ssd. (Chan ym. 2005,
51-59.)
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5.1.1 Poista

Poistettaessa nelikentdn avulla lahdimme kartoittamaan asioita, jotka ovat haitallisia,
tai jopa esteena kannattavalle sosiaalisen median markkinoinnille. Koska
tarkoituksenamme oli tehda suunnitelma siita, miten jatkossa Printsport Racing Oy
esiintyy sosiaalisessa mediassa, on nykyinen paamaarattémyys poistettava. Talla
hetkellad sosiaalinen media on alusta, johon Printsport Racing Oy viestii ilman
suunnitelmaa siitd, miten sosiaalisessa mediassa tulisi viestia tai mita siella tulisi
viestid. Samalla tulee poistaa yrityksessa vallalla oleva ajatus siitd, etta sosiaalisen

median markkinointi on tyétehoa ja -aikaa vieva yksikko.

5.1.2 Supista

Haastateltuamme Suomen Pienyrittdjain Mainostoimiston sosiaalisen median
asiantuntijaa ja kouluttajaa, Aki Pohjolaa, kavi selvdksi, etta sosiaalisessa mediassa
taytyy olla tarkkana siita, mita viestii ja erityisesti siita milla aikavalilla. Talla hetkella
Printsport Racing Oy:n sosiaalisen median viestinta tapahtuu ryppaissa. Nama ryppaat
kohdistuvat yleensa rallin SM-sarjan kilpailujen yhteyteen. Haittana tdssa on se, etta
kisojen valissa oleva aika jaa huomiotta, jolloin asiakkaan kiinnostuksen yllapito on
hankala pitaa ylla. Tuolloin osalta Printsport Racing Oy:n toimintaa seuraavilta, voi
jaada myos kisojen aikana tapahtuva viestiminen huomaamatta. Tama johtuu muun
muassa Facebookissa siitd, etta yrityksen halutessa tulla selvasti ndakyville seuraajiensa
Facebook- uutissyotteessa, tulee heidan viestia sdanndllisesti ja usein (Facebook

yrityksille 2011).

5.1.3 Luo

Talla hetkelld Printsport Racing Oy:lla on sosiaalisessa mediassa kaytossa kaksi ryhmaa,
jotka ovat Facebookissa. Ensimmadainen ryhma kantaa nimeé PrintSport Racing.

Kyseisella ryhmalld oli 10.11.2011 634 seuraajaa. Kyseisessa ryhmadssa viestitdan
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yleisesti siitd, mita kisoissa ja niiden valilla tapahtuu. Tama tapahtuu erindisina
linkkeina kuskien videoihin ja ajokuviin. Myds Printsport Racing Oy:n internetissa
sijaitseva kuvapankki on usein liitetty heidan Facebook- viestintdaan. Toinen ryhma
heilla on tiiviille sisapiirille tarkoitettu PSR info- ryhma, jossa 10.11.2011 oli 64 jasenta.
Tuolla ryhmalla viestitaan kisojen jarjestelyista ja tyontekijoiden ruoka- ja
vaatehuollosta. (Smugmug Printsport 2011; Facebook Printsport Racing 2011; PSR
Team info 2011.)

Taman hetkisessa tilanteessa Facebook ei tarjoa ryhmille minkaanlaista statistiikkaa
siitd, miten paljon kavijoita kyseinen ryhma keraa. Tarkeimpana puutteena ndimme
viela sen, ettd myos vuorovaikutuksen eli jasenten osallistumisen mittaaminen on

mahdotonta.

Jotta voisimme mitata sitd, miten Printsport Racing Oy:n viesti valittyy jasenille ja sen
miten jasenet reagoivat siihen, tulee ensimmaisena luoda tydkalu, joilla tavoitteiden
toteutuminen on mitattavissa. Facebook- sivun perustaminen mahdollistaa
mittauksen, silla sivun hallitsijat saavat hyvin reaaliaikaista tietoa siita, kuinka paljon
sivuilla on vierailtu ja kuinka paljon sivun viestintdaan on reagoitu. Tama tarkoittaa sita,
miten paljon asiakkaat ovat jakaneet tietoa eteenpain tai kommentoineet kyseisia
viesteja tai osoittaneet kiinnostuksensa aihetta kohtaan painamalla tykkaa painiketta
viestin kohdalta. Talléin Printsport Racing Oy:n mahdollisuudet reagoida ja muuttaa

suuntaa viestissaan tarpeen vaatiessa paranee valtavasti.

Halusimme nostaa taman esimerkin konkreettisimpana esille, silla tulevaisuudessakin
suunta painottuu sosiaalisessa mediassa nimenomaan Facebookiin. Emme ndhneet
jarkea siind, etta valmiiksi Printsport Oy:n toiminnassa ollut Facebook yhteiso jaisi
kayttamatta hyvaksi. Uskoimme vahvasti siihen, etta kyseinen ryhma tulisi
muodostamaan varsin hyvan rungon myos uudelle sivustolle, joka sijaitsisi siis
Facebookissa. Facebook on kuitenkin vain osa sosiaalista mediaa ja yhdistadksemme
sita ja tutkimuksessamme saamiamme paatimme muodostaa verkon eri sosiaalisten
medioiden alustojen valille. Tata verkkoa Idahdimme suunnittelemaan Youtube-

kanavan, blogin ja Facebook- sivun vilille. Blogilla tarkoitetaan internetissa julkaistavaa
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paivakirjaa. Niiden suosio on lisddntynyt valtavasti, silla vuonna 2009 bloggaajia oli
noin 20 miljoonaa, mutta vuoden 2011 helmikuussa bloggaajia oli jo 156 miljoonaa.
Luomisosan olennainen osa oli my6s meidan olennainen kysymys tehdessamme tata
tyota. Tahan asiaan palasimme myéhemmin tassa tydssa. (Taloussanomat 2009; The

Nielsen Company 2011.)

5.1.4 Korosta

Printsport Racing Oy:n lisaksi Suomessa aktiivisesti rallitoimintaa pyorittdaa vain Tommi
Makinen Racing Puuppolassa. Printsport Racing Oy edustaa siis parasta ammattitaitoa,
mitd Suomesta loytyy. Tdma on tarkea aspekti korostettavaksi. Mielestimme
vankkumaton ammattitaito on asia, jota ei liiaksi pysty arvostamaan. Silti
ammattitaidosta syntynyt kadenjalki ei aukene normaalikuluttajalle kovin helposti.
Sosiaalinen media tarjoaa alustan, jossa tuota ammattitaitoa voidaan tuoda videoin ja
tarinoin esille juuri siind muodossa kuin halutaan. Kun haastattelimme neljaa
sosiaalisen median saralla kunnostautunutta yritysta, oli jokaisen kehitysehdotuksena
poistaa kulissit ralliautoilusta. Ralliautoilussa normaaliyleisélle avautuu talla hetkella
vain se, mikad nakyy televisioruudussa. Tuo kuva sisadltaa talla hetkella vain ohi ajavat
autot. Tahan lisdayksena sosiaalinen media mahdollistaa lajista kiinnostuneiden paasta
pintaa syvemmalla esimerkiksi Youtube- videoiden kautta. Lisdksi lahtisimme
korostamaan erityislaatuisuutta, verkostoa, tulevaisuutta, tiedon vapaata jakoa ja

vuorovaikutteisuutta.

5.2 Suunnitelma

Jotta voitaisiin puhua tehokkaasta tavasta markkinoida sosiaalisissa medioissa, on
kaikella tekemiselld oltava pohja miksi asioita tehdaan. Tarvitaan suunnitelma, johon
sitoudutaan ja jota toteutetaan. Suunnitelmallisella tekemiselld valtetdan poukkoilu

epdolennaisiin asioihin ja osataan suunnata energia siihen tekemiseen mista on
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sovittu. Tdma saastaa lopulta aikaakin, koska vallalla oleva suunnitelma ohjaa jokaista
tyontekijaa ratkaisuissaan, eika tuolloin jokaista paivitysta tai viestia tarvitse
hyvaksyttaa yrityksen ylimmalla johdolla. Tallin johto pystyy keskittymaan niin

sanottuun isoon kuvaan, eika energiaa tuhlaannu pieniin asioihin.

Suunnitelman pohjaa mietittyamme saatiin sosiaalisen median markkinointia myyvan
ja kyseisen alan koulutuksia pitdavan Aki Pohjolan, joka tyoskentelee Suomen
Pienyrittdjdain mainostoimistossa, konsultoimaan tehtdavassamme. Aki Pohjolalta saatiin
oheinen ohjeistus tehokkaaseen suunnitelmaan. Taman pohjalla on kolmimoduulinen

jarjestelma, joka ohjaa jokapaivaisessa tyOssa sosiaalisen median saralla.

tavoitteet
mittarit
kohderyhmat

Visio-
moduuli

markkinointiviesti (Mista viestimme?)
vaylat/kanavat
volyymi (kuinka usein?)

strategia-

moduuli

aikataulu
vastuutus

Seuranta-
moduuli

KUVIO 10. Markkinointisuunnitelman pohja (Pohjola 2011.)
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5.3 Moduulit

5.3.1 Visiomoduuli

Visiomoduulissa kdydaan lapi padsuunnat siita, mihin suunnitelmalla tahdataan. Jotta
voidaan seurata suunnitelman toimivuutta, on mittareiden oltava selvilla. Talla ei
valttamatta suoraan tarkoiteta rahaa, mutta on tarkeaa seurata sita, mita on
tavoiteltu. Jotta voidaan mitata tavoitteen saavuttamista, on tarkeaa luoda tavoitteet
toiminnalle. Samalla paasuuntauksessa on tarkea olla kohderyhmat, jotta viesti
voidaan kohdentaa tehokkaasti haluttuun ryhmaan. Tuolloin viestista saadaan
sellainen, mihin sosiaalisessa mediassa aktiiviset Printsport Racing Oy:n seuraajat
voivat sitoutua ja talléin mahdollisuus vuorovaikutukseen kasvaa, koska asiakas tuntee

talldin helpommin voivansa vaikuttaa viestiin.

Printsport Racing Oy:n tapauksessa visiomoduulin osalta paadyttiin seuraaviin
tuloksiin: Tavoitteita asettaessa, mietimme, minkalainen on hyva tavoite. Paatettiin
kayttaa SMART- kaavaa. SMART- kaavassa kdaydaan nimenomaan lapi sitd, miten
tavoitteita voidaan asettaa niin, etta niihin paastaan. Oheinen taulukko kuvio kertoo

SMART- kaavan kirjainten merkityksen. (Doran 1981, 35-36.)
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o Specific
» Tavoitteen on oltava tarkkaan maaritelty
. S A

* Measurable
v « Tavoitteen on oltava selkedsti mitattavissa, jotta pystytaian tekemaan

¢ Achievable
« Tavoitteen on oltava sellainen, ettd sen voi saavuttaa. Jos tavoite on liian

¢ Relevant
» Tavoitteen on merkittava sitd saavuttavalle jotakin, jotta siihen voi sitoutua.

A

)
¢ Time-bound

» Tekemisen maksimoimiseksi on tavoitteet sidottava aikaan. Kun tavoitteet

A

KUVIO 11. Smart-kaava. (Doran 1981.)

Printsport Racing Oy:n tavoitteita asettaessa oli vaikea puhua suoraan rahassa
sosiaalisen median kayton ollessa viela alkutekijoissa. Saatava rahan maara on toki
lilketoiminnan ideana, jotta voidaan suorittaa pitkdaaikaisempia projekteja. Taman takia
mahdollisimman suuri ROI, eli Return on investment eli mahdollisimman suuri tuotto
on pitkdssa juoksussa tavoitteena. Alussa on silti pyrittava siihen, etta ihmiset ottavat
Printsport Racing Oy:n sosiaalisen median viestin omakseen ja alkavat sdaanndllisen
viestin takia olla vuorovaikutuksessa Printsport Racing Oy:n tuotevalikoimaan ja jopa

naiden hintoihin.
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KUVIO 12. Asiakkaiden segmentointi kolmeen eri katekoriaan tuoton kannalta.

Menestyvien yritysten kassavirta muodostuu usein niin, etta 20 prosenttia asiakkaista
tuovat 80 prosenttia liikevaihdosta. Ja tassa tapauksessa loput 80 prosenttia tuovat 20
prosenttia lilkevaihdosta. Printsport Racing Oy:n paaasiallinen tulonlahde on
ralliautojen huolto ja yllapito. Tuon toiminnan yllapidon kalleuden takia asiakkaat
saapuvat pitkallisen prosessin kautta asiakkaaksi kyseisille tuotteille. Naita keskusteluja
ei ainakaan vield olla valmiita kiymaan sosiaalisessa mediassa, joten sosiaalisessa
mediassa ja internetissa tulee keskittya siihen, miten tuon 80 prosentin osuuden saisi
ostamaan lisaa. Printsport Racing Oy avasi vuoden 2011 alussa nettikaupan, joka on
tdssa tapauksessa helppo liittda sosiaaliseen mediaan. Printsport Racing Oy on
aktivoitunut pienien kyparakameroiden maahantuojana, joita nettikaupan kautta on
myyty jo nyt. Noiden tuotteiden osalla voi ajatella sosiaalisen median lisaavan tietoutta
tuotteesta seka Youtube- videoiden, ettd Facebook paivitysten avulla. Samalla voidaan
aktivoitua blogimaailmassa, johon lisattaisiin kayttajakokemuksia tuotteista. (Pietila

2009.)

5.3.2 Strategiamoduuli

Strategiamoduuli on ohjeistava osa suunnitelmaa. Siina kaydaan lapi kaikki toimintaa
ohjaavat osat. Strategiamoduulissa pdallimmaisena tassa suunnitelmassa on se, mita

viestitdan. Taman hetkisen paamaarattomyyden ja suunnitelmattomuuden
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sekoituksena tulee paivityksia laidasta laitaan Printsport Racing Oy:n Facebook-
sivuille. Tahan tulee tehda selkea strategia siita, ettei tulevalla Printsport Racing Oy:n
Facebook- sivustolla tultaisi viestimaan muita kuin sovittuja asioita. Naiksi tarkeiksi
asioiksi naimme verkkokaupan tuotteet ja avoin viestinta kuskien ja rallitiimin

toiminnasta kisojen valilla ja niiden aikana.

Seuraavana asiana strategiamoduulissa on valita vaylat ja kanavat, missa Printsport
Racing Oy viestii sosiaalisessa mediassa. Tama selkeyttaa viestin esille tuloa ja opettaa
seuraajat etsimaan viestia oikeasta paikasta. Samalla pystytaan keskittamaan energiaa
paremmin. Vaylien lisdksi seuraajien tottumuksiin vaikutetaan volyymilla, eli silla
kuinka usein viestia tulee. Viestinnasta luodaan aikajana, josta on helppo seurata sita,
milloin viestia on laitettava eteenpain. Tasta lupauksesta on pidettava kiinni, jotta
seuraaja pystytdan pitamaan sitoutuneena. Seuraajan on vaikea sitoutua asiaan jos
yritys itse ei sitoudu aikatauluun. Seuraaja ei jaksa montaa kertaa pettya etsiessaan

uutta tietoa asiasta, mita ei olekaan.

5.3.3 Seurantamoduuli

Seurantamoduulin paaasiallinen funktio on seurata sitd, miten suunnitelmaa
toteutetaan. Seuranta moduuli helpottaa tekemista sosiaalisessa mediassa, silla se voi
toimia tarkistuslistana tekemisista. Tarkeimpana seurantamoduulissa on
vastuuttaminen. Vastuutuksella paatetaan henkilo, joka vastaa sosiaalisen median
viestinnan ulostulosta. Han oman tyonsa ohessa pitda huolen aikataulusta ja pitaa
muut osapuolet tietoisena siita. Vastuutus on olennainen osa projektia, koska jaettu
vastuu tarkoittaa monesti niin sanottua ei kenenkaan — vastuuta. (Taylor 2002, 113-

114.)
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5.4 Toimintaehdotus

Kayttden pohjana edella mainittua moduulimallia, laadittiin ehdotus, joka sisaltaa
konkreettiset toimet kullekin moduulille. Tata tullaan kayttdmaan eraanlaisena
manuaalina, johon kaikkien on helppo sitoutua. Toimintamalleja on mahdotonta luoda,
jos joku ei ymmarra mihin on sitoutumassa. Seuraavassa kavimme lapi, mitd moduulit

kdytannossa tulevat pitdmaan sisallaan. (Aravirta 2008.)

5.4.1 Visiomoduuli kdytanndssa

Sosiaalisen median tehtavana Printsport Racing Oy:ssa tulee olemaan tulevaisuudessa
tuottavuus. Ensimmaiset askeleet tuottavuudelle internetin ja sosiaalisen median
kautta oli mielestamme ohjata Facebook- seuraajat Printsport Racing Oy:n
verkkokauppaan. Tata kautta pyrimme opettamaan niin sanottuja heikkoja asiakkaita
asioimaan verkkokaupan kautta. Tama toimintamalli perustuu ensimmaiseen
tavoitteeseen, jonka tarkoitus on saada ensimmaisen kahden kuukauden aikana
suunnitelman toteutuksesta vahintaan 100 prosentin kasvu verkkokaupan
kdvijamaaraan. Tuon saman kahden kuukauden aikana Printsport Racing Oy:n uuden
sivuston tulee kerata 650 uutta jasenta. Jotta uudet jasenet saadaan opetettua siihen,
ettd he omatoimisesti alkavat hakeutua kyseiselle sivustolle, on paivitystahdin oltava
saannollinen ja tuohon tahtiin tulee liittya lupaus. Printsport Racing Oy tulee
viestimadan vahintdan kaksi kertaa viikossa. Facebook- sivustollaan. Nama viestit tulee
olla sisalléltaan muuttuvia, mutta silti ytimekkaita. Muuttuvuuteen pyritdan myos

siten, etta pyritadn tekemaan jatkuvaa benchmarkingia toimivista kdaytannoista
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\

*1:100% nousu verkkokaupankavijamaarissd kahden ensimmaisen kuukauden
visio- aikana, 2: 650 uutta seuraajaa uudella Printsport Racing- Facebook sivustolla
CEIIE  kahden ensimmaisen kuukauden aikana. 3: kaksi paivitysta viikossa.

syusasiakkaat

KUVIO 13. Visiomoduuli kdytanndssa (Pohjola 2011.)

5.4.2 Strategiamoduuli kdytdnnossa

Taman toimintaehdotuksen kantavana ajatuksena, on olla helposti omaksuttava
manuaali jokapaivaiselle sosiaalisen median kadytolle osana kannattavaa markkinointia.
Strategiamoduuli on olennaisin osa tata manuaalia, silla sen ohjeistus pitda kirkkaana
mielessa sen mita ja erityisesti miten sosiaalisessa mediassa tullaan viestimaan.
Markkinaviestin sosiaalisessa mediassa tulee jatkossa olla verkkokauppaa kohti
ohjaava. Tarkoituksena ei ole rakentaa niin sanottua tarjoussivustoa, vaan viestia eri
tuotteista kuluttajille eri tavoin. Kyseisten viestien tulee kehottaa asiakasta ostamaan,

jotta ostamisen kynnys olisi mahdollisimman matala.

Printsport Racing Oy:n sosiaalisen median viestintavaylat tulevat aluksi olemaan
Facebook ja Youtube, koska talla hetkella ne ovat Suomessa sosiaalisen median
suosituimmat alustat. Lisdksi yrityshaastatteluissamme saimme kannustusta kyseisia
medioita kohtaan. Nadiden lisdksi tulevaisuudessa pystytetaan Printsport Racing Oy:n

blogi.
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*Tulee ohjata verkkokauppaan ja kehottaa ostamaan!
SEEE sYoutube ja Facebook. (Tulevaisuudessa blog)
*2 kertaa vikkossa
V,

KUVIO 14. Strategiamoduuli kdytannossa (Pohjola 2011.)

5.4.3 Seurantamoduuli kdytanndssa

Seurantamoduuli nimensa mukaan tulee seuraamaan, mita Printsport Racing Oy:n
sosiaalisen median viestinnassa tapahtuu. Seurantamoduulissa on myds vastuuhenkild,
joka vastaa sovittujen asioiden toteuttamisesta. Ensimmaisena tammikuussa 2012
perustetaan Printsport Racing Oy:lle uusi Facebook- sivu. Samaan aikaan perustetaan
Youtube- kanava. Seurannasta ja toteutuksista vastuussa on Joni Pakarinen, joka

aloittaa tyosuhteessa Printsport Racing Oy:ssa 1.1.2012.

\
*Tammikuussa 2011 Facebook ja Youtube kanavat, joilla toiminta aloitetaan
Seuranta- Sama”a
moduuli '
*Joni Pakarinen
/

KUVIO 15. Seurantamoduuli kdytédnndssa (Pohjola 2011.)
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6 POHDINTA

Sosiaalisen median markkinoinnillinen hyoty asiakasyrityksellemme ennen
opinndytetyon tekemista oli kdytanndssa nolla. Youtubeen oli ladattu muutamia
videoita, Facebookia kaytettiin tiedottamiseen ryhman muodossa ja kuvia jaettiin sille
tarkoitetussa omassa mediassa. Johdannossa kdavimme lapi sen tilanteen, etta omalla
tekemiselldmme olemme onnistuneet kiinnittdamaan asiakkaan mielenkiinnon

sosiaalisen median markkinointiin ja sen mukana tuomiin hyoétyihin.

Sosiaalista mediaa ei mielestamme kuitenkaan osattu vielda hyodyntaa sille ominaisella
tavalla ja se nahtiin aikaa vievdna prosessina. Eero Raikkdsen kanssa kaydyssa
palaverissa kavi ilmi, etta tiedonpuute heidan toimintaan sopivista kanavista oli yksi
suurimmista haasteista. Tahan opinnaytetydmme toi varmastikin vahvistusta.
Vastaukset kanaviin olivat oletettavissa olevia, mutta kuten tutkimuksessakin kavi ilmi,

ne ovat niita sosiaalisia medioita missa ihmiset ovat talla hetkella.

Pohjolalle suorittamme asiantuntijahaastattelun ansiosta saimme tietoomme internet
osoitteen missa julkaistaan aineistoa sosiaalisen median toimivista kdytanteista seka
uusimmista sovelluksista. Social media examiner sivustolta |6ytyi suoraan heidan
kokoamia tutkimuksia esimerkiksi parhaimmista Facebook- sivuista. Sivuston ohjeet
olivat suoran verrattavissa olevia meidan tutkimuksessa ilmenneisiin onnistuneisiin
kokeiluihin. Parhaimmat kokemukset olivat niista kokeiluista, milloin faneille tarjottiin
jotakin erikoislaatuista. Paastettiin heidat mukaan vaikuttamaan ja olemaan osa

suurempaa toimintaa.

Tutkimuksemme kohteista kolme oli itse hyodyntényt videoita omassa
markkinoinnissaan. Nailla kolmella oli my6s kaytossa omat kanavat videoiden
jakamiseen. Niin Social media examiner sivusto kuin tutkimuksemme suosittelivat

hyodyntamaan videoita. Videot soveltuvatkin mielestamme Printsport Oy:n kayttoon,
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koska sisdltda videoille on kuitenkin tarjolla erittdin paljon. Kuvia ja videoita voidaan
myos kayttaa tehokkaasti ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita uusiin medioihin, kuten

meidan lopullisessa markkinointisuunnitelmassa on mainittu.

Suorittamassamme varsinaisessa tutkimuksessa kohteet nousivat verkostostamme.
Pohdimme tutkimuskohteidemme kayton jarkevyytta opinnaytetyéssamme. Onko
toimintatapamme liian helppo. Tarkemmin ajateltuna kuitenkin se on meidan etumme,
ettd tunnemme henkil6kohtaisesti KalPan, Mortonin, lloisen remontin sekd Iron Skyn
sosiaalisen median vastaavat. Henkilokohtainen luottamus lisaa mielestamme

vastausten luotettavuutta seka laajuutta.

Henkilokohtainen tunteminen poisti myos haastattelutilanteista epamukavuuden,
jolloin saimme aikaiseksi helpommin kiireettomyyden tunteen. Kysymysten etukateen
l[ahettaminen tutkimuskohteille antoi aikaa pohtia ja jadsennelld vastauksia. Lisaksi
haastatteluajankohtien sopiminen etukateen takasi kohteiden keskittymisen vain

haastatteluhetkeen.

Luotettavuutta heikentavia asioita mahdollisesti on kuitenkin se, etta
tutkimuskohteillamme saattoi olla olettamuksia meidan pohjatiedoistamme heidan
sosiaalisen median markkinoinnista. Lisaksi toimimme itse haastattelutilanteiden
muistiinpanojen kirjoittajan kolmessa haastattelutilanteessa. On mahdollista, etta

kaikki tieto ei tullut paperille.

Opinndytetydmme on lisdnnyt asiakkaan tietoisuutta sosiaalisen median
markkinoinnista. Lisdksi olemme késitelleet aihettamme laajasti kdytannon seka
viestinnallisen sisallon kautta. Uutuusarvo opinndytetyollamme on ennen kaikkea
suoraan asiakkaalle. Benchmarking tutkmustapana antoi suoraan kaytanto6n vietavia
neuvoja, joten opinnadytetydmme toimii tarvittaessa ohjenuorana sosiaalisen median
markkinoinnin aloittamiselle yrityksessa kuin yrityksessa. Toisten organisaatioiden
benchmarking strategisena linjana on myos yksi uusista asioista mita

opinndytetydmme tarjoaa.



Jatkon kannalta tutkimuksissamme esille nousseet toimivat kdytannot antavat
mahdollisuuden tehda markkinointisuunnitelma 2.0:n. Versio joka on meidan
opinndytetydssamme, on kiteytetty niihin kohtiin joilla toiminta saadaan kayntiin seka

saadaan varmasti tuottamaan rahaa. Naiden lisaksi kannattaa kartoittaa aina aika ajoin

uusien sosiaalisten medioiden kdyttomahdollisuuksia Printsport Oy:n toiminnassa.

Oma osaamiskompetenssimme sosiaalisen median markkinoinnista loi vaistamatta
hypoteeseja tutkimuksessa esille tuleviin toimiviin kanavoihin seka toimintatapoihin.
Tutkimusta ja Social media examiner sivustoa tutkimalla saimme vahvistusta omasta
osaamisesta. Lisaksi huomasimme, ettd suurimmat onnistumiset liittyivat niihin
asioihin kun sisall6llisesti viestit kdsittelivat muita asioita kun tutkimuskohteidemme
padasiallinen toiminta on. Nama tarinat kuitenkin ovat jadaneet myds meidan
mieleemme, joten niilla on ollut tarkea merkitys maineen ja mielikuvien

kehittymisessa.

Yleisesti ottaen opinndytetydprosessimme yhdessa tekemalla on ollut reflektoinnin
kannalta onnistunut ratkaisu. Opinnaytetydmme toimeksiantoon johtaneet projektit
olemme myos toteuttaneet yhdessa, joten oli luonnollinen ratkaisu, etta teimme
tamankin yhdessa. Prosessin alussa ei ollut tiedossa, etta Joni Pakarinen siirtyy toihin
asiakasyritykseemme. Tama tieto kuitenkin lisasi tyon tarkeyden tunnetta joka nakyi

luonnollisesti myds motivaatiossa tyota kohtaan.

Oman osaamisen tuntemisen kannalta tama opinndytetyon kirjoittaminen on ollut
erittdin suuressa roolissa. Pakariselle ty6 tulee toimimaan ohjenuorana uudessa
tyossdan ja Tuomiselle tyosta on apua mahdollisesti ensi kesana pyoritettavassa

ravintolatoiminnassa ja sen markkinoinnissa.
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LIITE 1. MIRKA PELTOSEN, FORUM, HAASTATTELU

Miksi olette mukana sosiaalisessa mediassa?

Mirka Peltonen Kauppakeskus Citycon/Jyvaskylan Forum sosiaalisen median
markkinoinnin vastaava. Hyva keino tavoittaa kuluttajat. Viestinta asiakkaiden kanssa
tarkeda. Vuorovaikutuksen kannalta elintarked. Pienet liikkeet saa yhteisossa

markkinatilaa helposti.

Mita sosiaalisen median kanavia olette hyédyntaneet?

Facebook: tarjoukset, viestinta (tapahtumista ja spesiaalijutuista) 2-6krt viikossa. Blogi

n. 2 kertaa viikossa

Keille sosiaalisen median markkinointi on suunnattu teidén kohdallanne?

Taysi-ikasille nuorille naisille.

Mita pidatte tuottavana sosiaalisen median markkinointina? Mitka mittarit teilld on

kdytOssa sosiaalisen median markkinoinnissa?

Saataisiin Facebook- ja blogiyleisd saapumaan kauppakeskukseen viettdmaan ja aikaa

ja kuluttamaan rahaa. Ei kdyteta aktiivisesti.

Minkalaista hyotya teille on ollut sosiaalisen median markkinoinnista?

lloisen Rempan aikana viestinnan kautta saatiin rempasta negatiivinen ajattelu pois.
Valotettiin “verhon takaa” remonttia. Fanit pystyivat elamaan remontissa mukana.
Kaikista myohdstymisista ja ongelmista viestittiin avoimesti, jotta saatiin pidettya

asiakkaat ajan tasalla siitd, mita tapahtuu.

Onko yritykselldanne markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan? Kenen vastuulla

se on?

Suuntaa antava ja toiminnallinen suunnitelma siitd, kuinka usein ja kuka paivityksia

tekee. Mirka Peltonen vastaa tasta.



Mika on ollut onnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

lloinen remppa.

Mika on ollut epaonnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

Vuorovaikutuksen puute sivulla. Ei tule palautetta kumpaankaan suuntaan. lloinen

remppa- kampanjan loputtua. Vuorovaikutuksen puute vaivannut.

Extra: Mita kanavia hyodyntaisitte rallitiimina? Minkalaista sisdlt6a loisitte?

59

Tekniset jutut, mutta ei mitaan "ydinfysiikkaa”. Kuskeista tositv tyyppista reportaasia.

Kulissien taakse paaseminen. Facebook Youtube Blogi
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LIITE 2. PAULA SEPPASEN, KALPA HOCKEY OY, HAASTATTELU

Miksi olette mukana sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalinen media on hyva ja positiiviseksi koettu keino tavoittaa meille tarkeita
sidosryhmia. Etenkin nuoria tavoitetaan sosiaalisen median kautta hyvin. Sosiaalisen

median kautta yhteiséllisyyden vahvistaminen on helpompaa.
Mita sosiaalisen median kanavia olette hy6dyntidneet?

KalPalla on ollut SM-liigaseuroista pisimpaadn kdytdssa Facebook-sivu, jota on paivitetty
seuran toimesta. Nykyaan KalPan Facebook-sivulla on yli 22 000 fania. KalPan
verkostokumppaneilla on oma Facebook-ryhma. Lisaksi KalPalla on oma YouTube-
kanava ja kaytimme pienimuotoisesti myds Twitterida European Trophy —otteluiden

yhteydessa.
Keille sosiaalisen median markkinointi on suunnattu teidan kohdallanne?

KalPa-faneille (KalPan virallinen Facebook-sivu), ja KalPan verkostokumppaneille

(KalPan verkostokumppanit —ryhma).

Mita pidatte tuottavana sosiaalisen median markkinointina? Mitka mittarit teilla on

kdytossa sosiaalisen median markkinoinnissa?

KalPan Facebook-sivulla markkinoidaan paaasiassa tulevia ottelutapahtumia, toki
sivuilla puffataan myos kausikortteja tai KalPa-tuotteita, mutta padpaino on
ottelutapahtumista viestimisesta. Toinen tarkea osa-alue on yhteiséllisyyden
vahvistaminen, eli pyrimme viestimadan Facebookin kautta myds joukkueen
sisapiiritietoa ja tuomaan KalPalaisia [ahemmaksi. Emme halua, ettad Facebook on
pelkka markkinointikanava, koska silloin ihmiset eivat seuraa niin kiinnostuneina ko.
mediaa. Pyrimme siis pitdmaan Facebook-sivun sisdllon sopivassa suhteessa omaa
viestintda, yhteisollisyytta ja puhdasta markkinointia. KalPan verkkokauppaan menneet
ohjaukset ja kaupat ndemme suoraan tilastoistamme. Facebook-sivun kavijoista
saamme tarkat tilastotiedot, joita jonkun verran seuraamme ja siten pystymme

kohdistamaan esimerkiksi tuotetarjouksia FB-faneille tms. Verkostokumppaneiden
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Facebook-ryhma on myos yhteisollisyytta korostava ja padasiassa

verkostokumppanuuden eduista ja tapahtumista muistuttamista.

Minkalaista hyotya teille on ollut sosiaalisen median markkinoinnista?

Yhteisollisyys on vahvistunut, nuoria on tavoitettu enemman ja myos naisia on [6ytanyt
tiensa jadkiekon pariin paremmin. Suoria tuoteostoja on tullut myds Facebookin

kautta.

Onko yrityksellanne markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan? Kenen vastuulla

se on?

Ei ole mitaan kirjallista linjanvetoa, pitdisi varmasti tamakin tehda! Paaasiassa KalPan

sosiaalista mediaa hoitaa vain yksi henkild.

Mika on ollut onnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

Paljon huomiota ja kiinnostusta heratti viime vuonna YouTubessa julkaistu KalPan
vieraspelimatkan videotaltiointi. Onnistuneita tuotepuffauksia on ollut myos KalPa-

tuotepuolella kuten esim. KalPa-kalenteri talla kaudella.

Mika on ollut epaonnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

Ei tule yksittdista mieleen. Mutta kylla niitd epdaonnistumisiakin tulee, kun paljon tekee,
niista pitaa vaan ottaa opiksi. Uuden median kanssa toimiessa on vaikea tietaa
etukateen mika onnistuu ja mika ei. Yleensa asioita harkitaan kunnolla ja punnitaan
edut ja mahdolliset haitat, joskus ongelmana on myés se, ettd uuteen asiaan
ryhtymista mietitdan liian kauan. Suurimpana ongelmana pitaisin kuitenkin resurssien
yleista pienuutta ja markkinointibudjetin pienuutta. Hyvin harvaan asiaan voidaan
pienten resurssien vuoksi [ahtea mukaan. Aiemmin meilla oli KalPan kotisivuilla
verkostokumppaneille mm. oma keskustelupalsta, mutta palsta ei vain lahtenyt
toimimaan, koska emme saaneet yhteistyokumppaneita aktivoitua keskusteluun.

Facebook-ryhma taas on verkostokumppaneille toiminut.

Extra: Mitd kanavia hyodyntdisitte rallitiimina? Minkalaista sisaltoa loisitte?
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Riippuu varmasti mita kohderyhmaa halutaan kosiskella (yhteistyokumppanit, katsojat
yleisesti, nuoret uudet harrastajat, naiset tms.). Varmasti Facebook-sivua ainakin +
YouTubea, videopatkia, autoesittelyja, rallikuskin arkipaivaa, kilpailujen taustoja yms.
voisi tuoda ainakin esiin kohderyhmasta sitten riippuen. Tai laittaa taviksen ajamaan
ralliautoa jne. perusjuttuja nyt tulee ainakin ensimmaisena mieleen. Rallikuskin

harjoittelupaivakirjaa olisi myds mielenkiintoista seurata.
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LIITE 3. PEKKA OLLULAN, IRON SKY, HAASTATTELU

Miksi olette mukana sosiaalisessa mediassa?

Uskotaan hyvin vahvasti internetin mahdollisuuksiin nykyaan ja tulevaisuudessa. SoMe
ei ole uusi juttu vaikka modernia onkin. Ajatusten ja tiedonvalitys on se juttu. Ja jotta
pystytaan miettimaan globaalisti niin tama alusta on tehokkain tapa laajentaa

ajattelua. "Viini on vanhin sosiaalisen median muoto."

Mita sosiaalisen median kanavia olette hyédyntaneet?

Kaikkia mahdollisia pyritdan kartoittamaan, mutta omat kanavat: oma sivusto+ blogi,
facebook, twitter ja youtube ja wreckamovie.com. En suosittele kaikkea kaikille vaan

kayttaa niita, jotka ovat hyodyksi.

Keille sosiaalisen median markkinointi on suunnattu teidan kohdallanne?

sci-fi fanit ja elokuvaharrastajat ja pyritdan laajentamaan. eli ydinkohderyhmasta
vahavahalta laajennettua. Ei menna elokuva edelld. Lautapelin avulla

lautapeliharrastajat. Ei aiheuteta sellasta elokuvadhkya.

Mita pidatte tuottavana sosiaalisen median markkinointina? Mitka mittarit teilld on

kdytossa sosiaalisen median markkinoinnissa?

-palvelujen statistiikka -kasvua fanimaarissa -interaktiivisuus tykkaykset, jaot,
kommentoinnit -impressions ndiden lisdksi monitoroidaan koko nettia iron skyhyn

liittyen.. Google alerts

Minkalaista hyotya teille on ollut sosiaalisen median markkinoinnista?

-elintarked hyoty koska ilman faneja olisi tuskin tullut koko elokuvaa. Kallein elokuva

suomessa 7,5 miljoonaa euroa josta fanirahoituksen osuus on yli miljoona euroa.
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Onko yritykselldnne markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan? Kenen vastuulla

se on?

On pitkan linjan suunnitelma ja lyhyen tahtaimen. Pidempi on ensi-iltaan asti ja yli
(huhtikuu 2012). paiva, viikko ja kuukausitason seuranta. Pekka Ollulan Sosiaalisen

median paallikko ja oheistuotekehityksesta vastaava Pekka Ollula Blind Spot Pictures

Mika on ollut onnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

Fanirahoituksen kerdaminen Iron Sky- elokuvaan. Téhan mennessa marraskuu 2011.

Mika on ollut epaonnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

Ennakkotilaus DVD boxin lanseeraus. Laskettiin boksi myyntiin hinnaltaan 300%€. Ei
avattu tuotteen tarkoitusta ja sisadltoa tarpeeksi. Negatiivisesti suhtauduttiin, mutta

virheet korjattiin. Ja tuotekuvausta laajennettiin, koska se oli "unohtunut" sielta.

Extra: Mita kanavia hyoédyntaisitte rallitiimina? Minkalaista sisdltoa loisitte?

Katsojan nakdkulman laajentaminen ja parantaminen. Statistiikka julkisesti nakyville
ennen ja jalkeen kisojen ja niiden aikana. Youtube videot. In-car kuvaa ja tiimin
toimintaa ja erilaisten playlistien luominen. Kuskit, mekaanikot, paallikét. Kunnolla

avaaminen. Salamyhkaisyydesta avoimeen tekeemiseen jopa osallistumisen kautta.



65

LIITE 4. PETRI VIRRAN, MORTON, HAASTATTELU

Miksi olette mukana sosiaalisessa mediassa?

a. Petri Virta Morton: Yksi tarkeimpia syita on tamanpaivaisyys. Luonnollinen tapa
omaa eldamaa. ltse toimitaan siella paivittdin ja etsitdan tietoa. Nahdaan tehokkaana. b.
Facebookissa ollaan juuri sen takia, etta ihmiset ovat siella. On turhaa ty6ta luoda

jotakin uutta.

Mita sosiaalisen median kanavia olette hyédyntaneet?

a. Facebook b. Twitter c. Youtube

Keille sosiaalisen median markkinointi on suunnattu teidan kohdallanne?

a. Suuntaus on muuttunut. Alunperin perustettiin firman nimelld huhumylly. Jolloin
kohderyhmana oli puhtaasti paikalliset. Facebook on suunnattu niille jotka ovat olleet
jo asiakkaita. Uskotaan, etta voisivat olla toisenkin kerran. b. Lisdksi mainokset ovat

suunnattuja myos faniemme kavereidelle.

Mita pidatte tuottavana sosiaalisen median markkinointina? Mitka mittarit teilla on

kdytossa sosiaalisen median markkinoinnissa?

a. Klikkauksia yms. seurataan mutta ei mitata. Mortonissa uskotaan, ettd esimerkiksi
keikkamainoksissa esim edes yksi asiakas on jo paljon. Yksikdan ruokailija tuskin tulee
yksindan. b. Mainostaminen lisdksi facebookissa kuluihin ndhden todella riskitonta. c.
Tuottavuutena aktiivisuus on kaikkein paras. Kommentit ja tykkaykset lisdavat
mahdollisuutta, etta uudet ihmiset |6ytavat Mortonin koska tykkaykset ja kommentit

nakyvat aina kavereiden seinilld. d. Heikkous on ehdottomasti tulojen todentaminen.

Minkalaista hyotya teille on ollut sosiaalisen median markkinoinnista?

a. Vuorovaikutteisuus b. Nopeus, oikeesti suurin hyoty verrattaen muihin. Esimerkiksi
keikkojen aikataulumuutoksista on muuten aivan mahdoton viestia. c.

Kustannustehokkuus d. Aiheuttaa pohinaa uusille tuotteille samoin kuin keikoille.
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Onko yritykselldnne markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan? Kenen vastuulla

se on?

a. Jos pitaa olla paperilla niin silloin ei ole. On kuitenkin tehty linjauksia seka ajatuksia

viestimisesta. Pdaosin vastaa Petri Virta jonka vastuulla se samalla on.

Mika on ollut onnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

a. Ennen avajaisia perustettu ensimmainen kampanja yrityksen nimell3, jonka jalkeen
[ahti huhut liikkeelle kylalla. Valittiin tarkkaan vain yksi henkil® joka kutsuttiin sivulle.

Taman jalkeen seuraavat 400 tuli toisten kutsumina.

Mika on ollut epaonnistunein kampanja teille sosiaalisessa mediassa?

a. On asioita jotka eivat ole onnistuneet mutta ei mitdan suuria. Facebook-sivulle on
kirjoitettu haukkumisteksteja , mutta nekin on kaantynyt loppupelista voitoksi
innokkaiden fanien lahtiessa myllyttdmaan pettynytta asiakasta. b. Facebookissa
kdaytanndssa viestitaan kolme kertaa viikossa. Mukaan mahtuu vakisinkin heikommin

onnistuvia kampanjoita.

Extra: Mita kanavia hyodyntaisitte rallitiimina? Minkalaista sisdltoa loisitte?

a. Riippuu tietenkin keta yritetdan tavoitella. Kayttéon samoja kanavoita kuin

Mortonilla on kaytossa.
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LIITE 5. AKI POHJOLAN, SUOMEN PIENYRITTAJAIN MAINOSTOIMISTO,
HAASTATTELUMUISTIO

Asiantuntijahaastattelu Aki Pohjolan, Joni Pakarisen ja Jarkko Tuomisen kesken.

Haastattelimme Aki Pohjolaa Ravintola Ideassa 20.10.2011 opinndyteytotimme
varten. Tavoitteena oli saada kidytannon neuvoja markkinointikouluttajalta seka
mainostoimistoala myyntipallikolta. Esittelimme Aki Pohjolalle meidan
opinndyteytydmme aiheen ja ldhdimme keskustelemaan aiheesta avoimen dialogin

kautta.

Liitteena 10ytyy suorat muistiinpanot tapaamisesta, seka tadhan alkuun kiteytettyna
keskustelun suurimmat opit. Pohjolan mielesta on edelleen tarkeaa pitaa
mielessdan viestien sisdllon tarkeys. Vaikka viestiminen sosiaalisessa mediassa on
helppoa, niin silti ei voi viestid ihan mita tahansa. Elintarkeaa on myos, etta viestit
ovat mietitty kohderyhmien kautta. Suomen pienyrittdjain mainostoimisto, jossa
Pohjolan ty6skentelee on myos kdytannon kautta huomannut sen, etta jos
kirjoitetaan blogia niin silloin viestiminen pitda olla sddnndéllista. Asiakkaat

kannattaa opettaa odottamaan viesteja.

Viestien sisdllossd myos rehellisyys on Pohjolan havaintojen mukaan ollut
avainasemassa. Rehellisyys toimisi varmastikin myos meiddn opinnaytetydmme
asiakasyrotyksessa. Koska aiheemme rajautuu myos sanaan tuottavuus, niin silloin
kannattaa my0ds miettia kenellekka asiakkaista viestitdan sosiaalisessa mediassa.
Onko mitddn hyotya viestid avainasiakkaille. He tuskin enaa tekevit ostopaatoksia

sosiaalisessa mediassa.

e Milla tuottavuutta halutaan mitata

e Myynnin seitseman porrasta. Mihin naista halutaan vaikuttaa
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Asiakkaan nykytila rahassa ja mika on potentiaali

Asiakkaiden jakaminen kolmeen osaan. 20% suojeltavat, 80% heikot ja
sitten kasvavat

Pohjolan mielesta pitda olla somessa tarkkaan mietitty kenelle viestitaan.
Koko Some-strategian kannalta on erittdin oleellista paattaa kenelle
lahetddn viestimaan. Jokaiselle ryhmalle on varmasti omat vaylansa.
Pitda muistaa, ettd Facebook ei automaattisesti takaa rahaa. Milla mittarilla
mitataan Somen onnistumista.

Mitka on toimivia sivustoja?

Pitda muistaa, ettd laadulla on edelleen merkitys. Ei pida olettaa, etta
helppouden takia voi julkaista kaikkea turhaa.

Maaritetyn asiakasryhman tarkempi maarittdminen. Minkélainen on se
keskiverto asiakas joka ostaa.

Viestinta tehddan joka kerta samalla tapaa. Opetetaan asiakas tiettyihin
keinoihin. Ei kannata hamata asiakasta.

Blogaamisessa Pohjolan mielesta tarkeda on saannoéllisyys. Kaikkein paras
tapa on viestid aina samana pdivana samaan aikaan.

Viestin kohderyhmasta ja laajuudesta riippuen kannattaa miettia kuka
viestii.

Pohjolan mielesta rehellisyys lisda mielenkiintoa.

Kenelle facebook ja koko some- viestintd tehdadn. Onko A1 asiakkaille
mitdan jarkea viestid facebookissa ja onko siitd mitdan hyotya? Kysyy
Pohjola.

http: //www.socialmediaexaminer.com/



http://www.socialmediaexaminer.com/

Piirros asiakassegmenteista.

Piirros myynnin portaista.
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Piirros Suomen Pienyrittdjadin Mainostoimiston kaytdssa olevasta
markkinointisuunnitelmapohjasta.
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