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Taman toiminnallisen opinndytetyon aiheena oli suunnitella Suomen Ymparisto- ja
Terveysalan Kustannus Oy:lle ja sen tuottamalle Ymparisto- ja Terveys- lehdelle
markkinointisuunnitelma sosiaalisen median kanaviin, jota se pystyy hyédyntdmaan
helposti ja tehokkaasti jokapadivéisessa markkinoinnissaan.
Markkinointisuunnitelman tavoitteena on mahdollistaa yritykselle nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa ja sen myota uusia asiakaskontakteja.

Opinnaytetyon merkitys Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle oli
suuri, silla yrityksella ei ole aikaisemmin toteutettu markkinointisuunnitelmaa.
Yrityksen Kiinnostus sosiaalisen median ajankohtaisuutta ja tavoittavuutta kohtaan
maaritti markkinointisuunnitelman toimintaymparistoksi sosiaalisen median kanavat.

Ennen varsinaista markkinointisuunnitelmaa, opinndytetyossa tutkittiin erilaisia
keinoja  suunnitelman tekemiseen. Jotta suunnitelma olisi  kaytdnnossa
mahdollisimman toimiva, kéytettiin asiakkaiden ja kysynnan madarittelemiseen Elina
Hyvérisen opinnéytetyotd. Lukijatutkimuksen tuoreet tulokset antoivat pohjan, jonka
avulla rakennettiin  kuva nykyisesta kayttdjakunnasta. Aiheeseen liittyvén
ldhdeaineiston seka tulosten ja paatelmien avulla luotiin tydkalu sosiaalisen median
markkinointiin, jonka mukaan kehitettiin lopullinen markkinointisuunnitelma.
Suunnitelmassa tultiin siihen tulokseen, ettd Suomen Ympadristd- ja Terveysalan
Kustannus Oy:n tulisi hyodyntdd sosiaalisessa mediassa Facebookia, Twitteria,
yritysblogia sek& Instagramia. Tdman lisdksi paatettiin, ettd Ymparisto- ja Terveys —
lehti luo oman profiilinsa Facebookiin.

Tamén  opinndytetydn  teoreettisessa  osassa  Kkésiteltiin - muun  muassa
tutkimusmenetelmid, markkinointia ja sen erilaisia muotoja seké toteutuskeinoja ja
sosiaalista mediaa. Teoriaosan jéalkeen esitetddn lukijalle yrityksen perustiedot,
lahtokohta-analyysit, siséltéen SWOT-analyysin, yrityksen markkinointistrategian,
jossa ilmoitettu markkinoinnin tavoitteet sekd toimenpiteet ja lopuksi
markkinointisuunnitelma sekd pohdintaa ja yhteenveto. Kattavasta teoria- ja
suunnitelmaosasta pystyttiin rakentamaan lopuksi markkinointisuunnitelma, jonka
ratkaisut ovat hyvin perusteltuja.
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The purpose of this functional thesis was to create a marketing plan for Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy and for it’s magazine Ymparisto- ja
Terveys to social media channels, which it will be able to take advantage easily and
effectively in their everyday marketing. The goal of this marketing plan is to enable
visibility to the company in social media and by that new customer contacts.

The role of this thesis was remarkable for Suomen Ympdristo- ja Terveysalan
Kustannus Oy, since the company has not previously been carried out a marketing
plan. The company's interest towards social media’s timeliness and accesbility de-
fined the social media’s channels for maketing plan’s operating environment.

For the plan to be as practically effective as possible, the thesis of Elina Hyvarinen
was used to define customers and the demand. The fresh results of a reader survey
provided the basis which was used to build a picture of the recent clientele. With the
help of the source material related to the subject, the results and the conclusions, the
tool was created for the social media’s marketing, by from which the final marketing
plan was created from. The plan concluded to the result that Suomen Ymparisto- ja
Terveysalan Kustannus Oy should take advantage of Facebook, Twitter, business
blog and Instagram in the social media. It was also decided, that Ymparist0 ja
Terveys magazine shall create their own profile on facebook.

Research and its methods, marketing and its various forms, as well as implementa-
tion tools and social media, was dealth in the theoretical part of the thesis. The theo-
retical section is followed by the company’s basic information, starting point for
analysis, including SWOT analysis, the company's marketing strategy, which includ-
ed marketing objectives and measures, and finally the marketing plan as well as re-
flection and summary. The marketing plan, where the solutions are well-founded,
could be finally built with comprehensive planning and theoretical parts.
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1 JOHDANTO

” Noin viisitoista vuotta sitten elimme aikaa, jolloin verkko alkoi tulla tavallisten
ihmisten koteihin. Toki verkko oli ollut olemassa jo vuosia, mutta toden teolla
internet kaupallistui ja muuttui k&ytettdvaksi vasta 1990- luvun puolivalissa.
Puhelinlinjaan kytketty poytatietokone yhdisti meidat tiedon valtatielle.” (Hakola &
Hiila 2012, 18.)

Edes vielé ihmisikaan ehtineen verkon eldmankaari on ollut vaiherikas ja vaikuttava.
Sen luonne on muuttunut alkuajoista merkittavasti — tdna paivana se on osana léhes
jokaisen ihmisen arkieldaméaa. Suuren muutoksen myotd myos yritykset ovat alkaneet
pohtimaan kysymyksid verkkoviestinnastdén ja —markkinoinnistaan. Kun asiakkaat
siirtyvat enenevissa madrin verkkoon, on yritysten osattava vastata t&hén
uudenlaiseen kysyntaan. Sosiaalisen median tuoma muutos on erittdin merkittava
verkon kehityskaaressa. (Hakola & Hiila 2012, 23-24.)

Sosiaalinen media muutti netin vuorovaikutuskanavaksi, joka yhdisti yksilot, yhteisot
ja verkostot toisiinsa. (Hakola & Hiila 2012, 23) Sosiaalisen median suosio on
lahtenyt hurjaan nousuun — palvelukanavien kautta yhteydenpito onnistuu helposti ja
nopeasti. Erilaisten kanavien tarkoitus ja niiden kayttajat maaraytyvat muun muassa
alan, kayttotarkoituksen, tai itse k&yttdjakunnan mukaan. Jotkut kanavat ovat
tarkoitettu kuvien jakamiseen, toiset yritysten tai asiantuntijoiden esittelyyn. Juuri
yrityksille sosiaalisesta mediasta on erityista hyotya — ilmaiset kayttéajatilit, nakyvyys
ja interaktiivinen suhde asiakkaisiin tuo lisdetua esimerkiksi tunnettuuden

rakentamiseen.

Suomen Ympéristd- ja Terveysalan Kustannus Oy on Porissa sijaitseva
kustannusyhtio. Se kustantaa kahta ammattilehted: Ympéristo ja Terveys- lehted seké
Elintarvike ja Terveys- lehted. Kustannusyhtio tunnetaan myos alaan liittyvien
koulutusten ja oppaiden tuottajana.

Tarjoomaltaan ~ monipuolinen  yhti6  on  kiinnostunut  markkinointinsa

mahdollisuuksista sosiaalisessa mediassa. Toiminnallisessa opinndytetydsséni



selvitdn, mitd erilaisia sosiaalisen median tuotteita kohdeyrityksen tulisi hodyntaa,
jotta se saisi uudenlaista nakyvyyttd, uusia asiakkaita ja tuoreita kontakteja. Toteutan
yritykselle selvityksen pohjalta markkinointisuunnitelman, jossa kerron, miten ja
milld keinoilla markkinointia lahdetdédn kehittdmaan, jotta annetut tavoitteet

saavutetaan.



2 OPINNAYTETYOPROSESSI

2.1 Opinnadytetyon aiheen valinta

"Hyvd opinndyte on aihevalinnaltaan ja/tai toteutustavaltaan omaperdinen,
ennakkoluuloton, idearikas ja innovatiivinen sekd ndkokulmaltaan “perinteistd

insinéorityotd” laajempi.” (Hakala 2004, 32.)

Opinnaytetyon aiheen on oltava tutkittava ja helposti toteutettavissa. Toimeksianto
voidaan saada suoraan tyoelamaéstd, erilaisista hankkeista tai projekteista. (Kajaanin
Ammattikorkeakoulun www-sivut, 2014) Opinnéytetyon aiheessa on hyva yhdist&a
omia mielenkiinnonkohteita sekd opiskelun myo6té tullutta tietoa ja taitoa, silla

opinndytteen tekeminen ja suunnittelu on osa oppimisprosessia.

Opinndytetyd on niinikadn nayte opintojen tuloksista. Tutkielmassa sovellettavat
tutkimusmenetelmét ja —keinot kysyvat alaan liittyvdd ammattitaitoa, jonka

kehittymiseen koulutus on antanut hyvat lahtokohdat.

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy ldhestyi Satakunnan
Ammattikorkeakoulua opinndytetytaiheellaan alkuvuonna 2014. Mielenkiintoiselta
kuulostanut ja haasteellinen aihe sai minut ottamaan yhteytta lehden paatoimittajaan,
Tapio Vélikylaan. Tavattuamme muutaman Kkerran, saimme tyon padpiirteet sovittua.
Kustannusyhtiotd kiinnosti uusien asiakkaiden ja kontaktien hankinta sek&
sosiaalisen median mahdollisuudet uusasiakashankinnassa. P&atimme aiheeksi

markkinointisuunnitelman laatimisen sosiaalisen median kanaviin.

2.2 Opinndytetyon toteutus

Opinndytety®  toteutetaan  toiminnallisena  opinndytetyond.  Toiminnallisen
opinndytetyon padapiirteitd ovat muun muassa kéytdnnon toiminnan kehittdminen,
jarjestaiminen tai jarkeistdiminen ammatillisella kentdlla. Toiminnallinen eli
monimuotoinen opinndytetyd on kaksiosainen. Se koostuu toiminnallisesta ja

raportoivasta osasta. (Virtuaaliammattikorkeakoulun www-sivut, 2014) Hanna



Vilkan (2010) esittdmassé opinndytetyon koostumusta havainnollistavassa kuvassa
nékyy monimuotoisen opinnédytetyon osat ja niiden tarkoitukset ty0ssé.

TOIMINNALLINEN OSUUS RAPORTTI
Ammatillisen taidon, Tutkivan tekemisen
tiedon ja sanallistaminen

tutkivan tekemisen néyte

Kuva 1, Toiminnallisen opinnaytetyon muoto (Vilkka 2010)

Vilkan (2010) mukaan tyon toiminnallisessa osuudessa tulee ndkya ajankohtainen ja
tyoeldmalahtdinen aihe sekd ammattitaitoisen tutkiva, “ammatillisen arjen teko .
Toiminnallinen osa on ammatillista tutkimustoimintaa, josta raporttiosassa
Kirjoitetaan yksityiskohtaisesti kuvaillen. Sanallisen tuotoksen tyyli on asiallista,

l&hteiden ja tuotoksen kanssa keskustelevaa vertailevaa vuoropuhelua. (Vilkka 2010)

Kuvassa 2 esitetddn toiminnallisessa opinnatetydssé yhdistyvét elementit.
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TOIMINNALLISUUS « Ammatillinen taito

TEOREETTISUUS « Ammatillinen tieto

TUTKIMUKSELLISUUS |« Kayttajatutkimus

RAPORTOINTI « Ammatillinen viestintatuotos

Kuva 2, Toiminnallisen opinnéytetyon osat (Vilkka 2010)

Opinndytetydni on mygds case- tutkimus (case-study), silla tydsséni haen ja kdytan
monipuolisesti tietoa analysoidessasi tiettyd rajattua toimintaa tai tapahtumaa

rajatussa ymparistossa. (Virtuaaliammattikorkeakoulun www-sivut, 2014)

2.3 Opinndytetytn eteneminen

Opinnaytetyoprosessi alkaa aiheen valitsemisella. Aiheen on hyva olla selked ja
helposti avautuva, jotta sitd pystyy myohemmissd vaiheissa tutkimaan ja
tarkastelemaan. Aiheenvalinnan my6té seuraa tutkimusongelman maéaritys, eli mita
halutaan tutkia ja miten aihe rajataan. (Mantyneva, Heinonen & Wrange, 2008.)
Opinnaytetyoni etenee toiminnallisen osuuden kartuttamisella, eli ammatillisen
tiedon etsimiselld ja tuottamisella. Vertailen kriittisesti erilaisia l&hteitad ja luen
aiheeseen perehtynyttd kirjallisuutta. Tyon toiminnalliseen osuuteen kuuluu myods
suunnitelman laatiminen, joka toteutetaan kerdtyn tiedon perusteella. Kun

tutkimusaineisto on keratty ja tutkimus aiheesta suoritettu, siité kirjoitetaan raportti.

Opinnaytetyéni on myo6s markkinointitutkimus, silld se kasittelee tietyn aiheen
tutkimusongelmana markkinoinnillista kehitystyota seka sen potentiaalin kartoitusta.
Tutkimus erilaisten vaiheiden &pi alkaen tutkimusongelman madarittelemisesta,
paattyen tulosten kirjaamiseen ja niiden kaytannén kuluttamiseen. Kuvio 3 kuvaa

markkinointitutkimuksen prosessin kulkua.



Tutkimusongelman
maadritteleminen

Tutkimussuunnitelman
laatiminen

v

Tutkimusaineiston
keruusta paattaminen

Tutkimusaineiston
kerdadminen
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2

Tutkimusaineiston
analysointi

Tulosten raportointi ja
hy6dyntdminen

Kuva 3, Markkinointitutkimus prosessina (Mantyneva, Heinonen & Wrange,
2008,14)

Laadin opinndytetydssdni Suomen Ympadristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle
markkinointisuunnitelman, jonka toteutusympadristond on sosiaalisen median
kanavat. Suunnitelman pé&apaino on Ymparistd- ja Terveys- lehden markkinoinnilla.
Esitdn raportissa kehitysehdotuksia myds muille yhtion tuotteille, mutta padosin
suunnitelmani keskittyy Ymparisto- ja Terveys- lehteen. Painotus tulee ndkymaén
muun muassa lehted korostavan otsikoinnin myotd. Opinnédytetyd on ensimmainen
kustannusyhtiolle tehty markkinointisuunnitelma, joten sen merkittavyys yhtiélle on
suuri. Samaa aikaan Elina Hyvérisen opinndytetyond valmistuva Ymparisto- ja
Terveys- lehden lukijatutkimus antaa tarvittavaa syvyyttd markkinoinnin

kokonaiskuvan tarkasteluun.
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Opinndytetyoni voidaan jakaa kolmeen eri osaan:

I.  teoriaosaan
Il.  kohdeyrityksen esittelyosaan ja

[1l.  suunnitelman raportointiosaan.

Asiakastiedonhankintaa helpottaa Ymparisto- ja Terveys- lehdelle valmistuva
lukijatutkimus. Tutkimuksen tulokset ja tulkinnat ovat parhaimmillaan, silla kysely
on toteutettu kesélld 2014 ja ndin ollen tulokset ovat mahdollisimman tuoreita.
Lukijaprofiili on lahes samanlainen molemmissa ammattilehdissd, joten kysely
toetutettiin vain toiselle lehdelle. (Tapio Valikyld, henkilokohtainen tiedonanto,
2014) Asiakaskyselya tullaan hyddyntamé&én asiakaskunnan ja Kkysynnan
maadrittelemisessd myohemmissd kappaleissa. Ulkopuoliset lahteet koostuvat paaosin
henkilokohtaisista tiedonannoista, ammattikirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista.

Taman opinndytetyon tavoitteena on suunnitella Suomen Ymparisto- ja Terveysalan
Kustannus Oy:lle markkinointisuunnitelma, jonka avulla se saa tarvittavat tyokalut
nakyvyytensd parantamiseen, uusien asiakkaiden ja verkostojen ldytdmiseen,
toimintansa kehittdmiseen ja prosessien kannattavuuteen sekd sosiaalisen median
hyodyntdmiseen. Téalld hetkellda kustannusyhtiolla on melko vakiintunut
kayttdjakunta, mutta suunnitelman avulla he pystyvat luomaan toimintatapoja muun
muassa uusasiakashankintaan. Opinndyteyon tavoitteena on myo6s kehittdd omia
taitojani markkinoinnin suunnittelussa seka asiakkaan kanssa vuorovaikuttamisessa.
Aihe on mielenkiintoinen ja erityisesti sosiaalisen median mahdollisuuksien

tutkiminen ja seuraaminen heréttaa paljon ajatuksia.
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3 MITA ON MARKKINOINTI?

3.1 Markkinoinnin méaéaritelma

“Markkinointi on ajatustapa tehdd ja toteuttaa valitun kohderyhmdn tarpeisiin
rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettyd liiketoimintaa niin, etta
markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saadaan
vietyd tuloksellisesti ostohalua synnyttdmalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita
kautta ensikaupaksi varmistaen nain aikaansaadun asiakkuuden syventdmisen
tulokselliseksi asiakassuhteeksi” (Rope, 2000, 41.)

Markkinoinnista on tehty lukuisia maaritelmia, jotka kuvastavat senhetkista
markkinointik&sitysta ja madritelman kirjoittajan ajatustapaa markkinoinnin suhteen.
Meitd paivittain ympéaroivat Tv-mainokset, katalogit sekd tarjouspostit saattavat
helposti luoda pinnallisen kasityksen markkinoinnista - markkinointi mielletdankin
helposti vain myymiseksi ja mainostamiseksi. Kuitenkin myynti ja mainokset ovat
vain kérki markkinointijddvuoresta. Tan& péivana markkinointik&sitysta pitaa
ymmaértdd uudenlaisella tavalla — vanha markkinointimalli “kertomisesta —
myymiseen” on muovautunut uuteen asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen. (Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy, 2013, 5.) Grapevinen entinen myyntijohtaja Tero
Puranen madrittelee Grapevinen verkkosivuilla julkaistussa tekstissa markkinoinnin
olevan johtamisprosessi, joka ennakoi, tunnistaa ja tyydyttdd asiakkaan tarpeet

kannattavasti. (Grapevinen www-sivut, 2014)

Kokonaisuudessaan markkinointi on johtamisen tuotteena syntynyt toiminta, jolla
saadaan maédritelty asiakaskunta ostamaan tuotteita sekd pysymadn yrityksen
asiakkaina saamansa hyodyn perusteella. Markkinoinnin perusteellinen suunnittelu ja
toteutus auttaa yritystd kasvamaan ja saavuttamaan sille asetettuja tavoitteita.
Markkinointi on yksil6llinen ratkaisutapa saada yrityksen tuotteet myydyksi
asiakkaille. Tand paivana kuitenkin lahes kaikille markkinointiratkaisuille voidaan
méaritelld ainakin yksi yhdistéva tekija — internet. Uudenlainen kohtaamisympéristo

on saanut markkinoinnin lainalaisuudet paalaelleen - yritykset joutuvat keskittyméaan
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jatkuvaan yleisOjen palvelemiseen sekd lisdarvon tuottamiseen. (Hakola & Hiila,
2012, 6-7.)

3.1.1 Markkinointi 2.0

Verkon luonne muuttui merkittdvasti 2000- luvun vaihteessa. Julkaisemisen ja
sisdltdjen aikakausi kehittyi nopeaa tahtia muun muassa ensimmaisten blogien
myotd. Verkon kayttoon alkoi liittyd yhda enemmén sisallon tuottamista ja
kuluttamista - tekstien, kuvien ja d&inien luomista. Vanhasta, passiivisesta netista,
jossa tarjolla oli ollut jonkun muun luomia, valmiiksi maériteltyjd polkuja, oli
kehittynyt julkaisu- ja sisaltorikas vastine. (Hakola & Hiila, 2012, 18-19.) Vuonna
2004 Tim O’Reilly ja Dale Doughterty nimesivat verkon uudelleen Web 2.0: ksi
mietittyddn sen kehityksen eri suuntauksia — nimestd tuli kuuluisa termi, joka
muutoksen kuvaamisen lisaksi on yhdistellyt eri kehityksen polkuja seka luonut

uusia palveluja. (Web 2.0:n www-sivut, 2014)

Uuden verkon aikakausi tuntui alkaneen yhdessé yossa. Moni yritys koki heratyksen
ja aamupalaverien aiheet pyorivét netin ja sosiaalisen median ymparilla. Vihdoinkin
oli 16ytynyt keino, jolla asiakkaiden huomion pystyi saavuttamaan myds verkossa.
Uudella ilmi6ll& on ja tulee olemaan suuri vaikutus markkinoinnin arkeen — miten
jatkossa operoidaan, markkinoidaan tai myydaéan yksittéisia tuotteita. (Hakola &
Hiila 2012, 6: Leino 2011, 9.)

Alla oleva kuva esittdd markkinointiviestinndn muutosta. Viimeisen 20 vuoden
aikana kanavien, julkaisutapojen ja toimijoiden mé&érd on moninkertaistunut. (Hakola
& Hiila 2012, 18-19.)
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Kuva 4, Yritysviestinndn muutos viimeisen 20 vuoden aikana (Hakola & Hiila 2012,
25)

Sosiaalinen netti tuotteineen on tullut ja&ddékseen markkinointikanavien joukkoon.
Kuluttajien ja yritysten valinen vuorovaikutus sosiaalisen median kautta on
ainutlaatuista. Asiakkaat pystyvat ottamaan yhteyttd, antamaan palautetta ja
tekemaan vertailuja helpommin kuin ennen. On selvaa, ettd sosiaalinen verkko ja sen

erilaiset sivutuotteet mainitaan, kun puhutaan uudenaikaisesta markkinoinnista.

3.1.2 Markkinoinnin menetelmia

Markkinoinnin taustalla oleva avainsana on kilpailu. llman kilpailua markkinoinnin
merkityksellisyys ei olisi ldhesk&an yhtd mainittava. Erilaisilla markkinoinnillisilla
toimilla varmistetaan oma menestys kilpailukentélld. (Rope, 2000.)

Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy on Kiinnostunut uusista
mahdollisuuksista, joita voidaan saavuttaa uudenlaisen markkinoinnin avulla.
Kustannusyhtio ei ole ennen kovinkaan paljon kiinnittdnyt huomiota
markkinoinnillisiin toimenpiteisiin, joten uudet menetelmédt ovat tervetulleita.
Yksinkertaiset, mutta tehokkaat markkinoinnin tyokalut ovat t&ssa tapauksessa

tuloksellisimpia.
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1960- luvulta perdisin oleva Markkinointimix (Marketing mix) 4P- malli, kertoo
kilpailukeinojen yhdistelemisestd jo markkinoinnin alkutaipaleella. Téna paivana
Kilpailukeinomalleja on useita erilaisia - 4P:std — 30R:aan. Tama 4P:n malli kuvaa
kohdennettua kilpailukeinojen kokonaisuutta tietylle segmentille. Markkinointi-mix-
ajattelussa markkinoijan tehtdvdnd on painottaa, lisatd ja toteuttaa tiettyyn
lilketoimintatilanteeseen sopiva markkinoinnin kilpailukeinojen mix. Esimerkiksi
palvelujen markkinoinnin mix 7P:t& (jolloin lisdtaan People, Process ja Physical
Evidence). (Saarenketo, 2013)

i Marketing
Mix

Kuva 5, 4P- markkinointi mix (Saarenketo, 2013)

Markkinointi on p&dosin oman bréndin, eli tunnettuuden luomista erilaisin keinoin.
Menestyksen perustana on jatkuva pyrkimys kohti parempaa tasoa ja paremmuuden
salojen metséstyksessa ovat kaikki keinot tarpeen. Oivallinen keino siihen on
esikuvaoppiminen, Benchmarking, jossa yritys voi tarkastella toisen yrityksen
toimintatapoja ja ottaa kayttéon hyvaksi havaittuja keinoja. Esikuvaoppinen on hyva
valine siind tydssd, jossa yrityksen hyvyyttd kehitetddn vield paremmaksi. (Rope
2000.)

Uskon, ettd tulen hyddyntdmédan  markkinointisuunnitelmassani  erilaisia
markkinoinnin menetelmié. Esikuvaoppiminen on varmasti eniten kdytetty keino,

silla sitd voi suorittaa vaikka vapaa-ajallakin. Esikuvaoppiminen tarjoaa



17

mahdollisuuden esimerkiksi seurata muita yrityksid sosiaalisessa mediassa ja

soveltaa havaittuja ideoita omaan kayttoon sopiviksi.

3.2 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Markkinointi on yksi yrityksen peruspilareista, jonka huolellinen toteuttaminen
nakyy tuloksessa. Vaikka monet niin ajattelevat, markkinoinnissa ei ole pelkastaan
kyse visuaalisesta, ulospdin nakyvastd viestinndstd. Oikeastaan kaikki yrityksen
tekeminen on markkinointia, esimerkiksi: henkiloston ammattitaitoisuus, tuotteiden
mielekkyys, hinta, tavoitettavuus. Kaikkien ndiden toimivuus tai toimimattomuus

vaikuttavat asiakkaisiin, ja sitd kautta myyntiin ja tulokseen.

Jotta markkinoinnin lopputulos ei jéisi pelké&n tuurin varaan, on sille hyva luoda
suunnitelmallinen pohja — markkinointisuunnitelma. Suunnitelmassa kuvataan
yrityksen senhetkistd tilannetta, luotuja tavotteita ja toimenpiteitd, jolla kasvu tai

haluttu tulos pyritddn saavuttamaan. (Markkinointisuunnitelman www-sivut, 2014)

Markkinointisuunnitelman rakennetta voi kuvata monella eri tapaa. Ohjeita ja
malleja 10ytyy paljon, mutta lopullisen muodon madrittelee suunnitelman toteuttaja.
Muotoseikat voivat olla riippuvaisia muun muassa suunnittelukohteen laajuudesta
(iso yritys vs. pieni yritys), suunnitelman laajuudesta (paljon erilaisia tuotteita vs.

muutama tuote) tai esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraamisesta.

Kuvaan suunnitelman prosessia seuraavan kaavion avulla. T&mé on mielesténi hyvin

yksinkertainen ja selke& kuvaus suunnitteluprosessista.
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Kuva 6, Suunnitteluprosessi. (Rope, 2000, 464)

Koska markkinointisuunnitelma toteutetaan opinnédytetyond, sisaltad raporttiosa
mya0s teoriatietoa suunnitelmassa késiteltavista asioista. Yksi merkittdva osa ty6ta on
sosiaalisen media. Aihealue on laaja ja moniulotteinen, joten se tulee kasitelld
kattavasti, jotta tietoa voisi hyddyntdd ammattimaisesti suunnitelmaosassa. Seuraava
kappale kertoo sosiaalisesta mediasta, sen synnyttaméastd ilmiostd, tuotteista ja

erilaisten sosiaalisten kanavien hyddyntamisesté yrityksen markkinoinnissa.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisella medialla ei ole yksiselitteistd méaritelmad. Suurin osa tdméanhetkisista
maadritelmisté kuvailee, misté sosiaalinen media koostuu. Kuvauksia 16ytyy runsaasti,
kaikki hieman erilaisia nédkokulmasta riippuen. Yksi syy sosiaalisen median
maadrittelemattomyyteen voi olla sen jatkuva muuttuvuus. Maaritelmén luominen voi
olla hankalaa, jos kohde muovautuu l&hes péaivittdin. (Jussi-Pekka Erkkola, 2009, 85-
86.)

Englanninkielinen Wikipedia tarjoaa talla hetkelld viitatuimman maaritelman
sosiaalisesta mediasta. Kuvaus nitoo hyvin yhteen kaikki tarvittavat osat, josta koko
ilmid koostuu. Siind missd Antti Leino (2011) Kirjoittaa sosiaalisen median olevan
vain mediatilaa, kuten paperinen sanomalehti tai radiomainos, englanninkielinen
Wikipedia kuvailee sitd sateenvarjotermiksi, johon sisdllytetadn erilaisia
verkkopohjaisia toimintatapoja, joissa teknologia, erilaiset mediasisallot ja
sosiaalinen vuorovaikutus integroituvat. Lisédksi madritelmassa katsotaan sosiaalisen
median kayttajien rakentavan yhteisia merkityksia sen avulla. (Jussi-Pekka Erkkola,
2009, 86.)

4.2 Sosiaalisen median synty ja merkitys

Nykymuotoinen internet on ollut olemassa jo yhdeksékymmentéluvun puolesta
valistd, kun www- selain kehitettiin. Noin vuoden 2005 tienoilla uusi ilmi6
sosiaalinen media syntyi ja alkoi kehittym&an — se sai alkunsa bloggaamisen, eli
nettipaivakirjan Kkirjoittamisen mahdollistumisella. (Leino, 2011, 15.) Uusilla,
maksuttomilla blogialustoilla verkkojulkaisemisen oli helppoa, vaivatonta ja nopeaa.
Bloggaaminen oli ensimmaéinen keino, joka mahdollisti tiedon vapaan vélityksen
ympéari maailman. (Hakola & Hiila, 2012, 19-20.) Kun tarkastellaan sosiaalisen
median syntyd, yhdeksi pééatekijaksi erottuu Facebook. Alunperin opiskelijasivuista

liikkeelle l&htenyt ilmié muokkasi verkon olemusta, jonka seurauksena kuka tahansa
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pystyi olemaan yhteydessd kehen tahansa. Yksisuuntainen tiedon valtatie oli
muuttunut tuhansiksi, toisiaan ristedviksi poluiksi. (Hakola & Hiila, 2012, 22.)

Niin sanottu sosiaalinen vallankumous on vaikuttanut osallistumiseen, viestintdén ja
eri jakamisen mekanismeihin. Vaikka Facebook onkin merkittavé tekija sosiaalisen
median kehittymisess, ei pida unohtaa, mika teki sosiaalisesta mediasta sosiaalisen:
verkkoa kéyttava ihminen. Kommunikointi ei enda tapahdu vain lahipiirin kanssa,
vaan esimerkiksi verkossa kootun sosiaalisen yhteison keskuudessa. Yksinkertaisesti,
sosiaalinen media sai nimensé verkon sosialisoitumisesta - (Leino, 2011, 9; Hakola
& Hiila, 2012, 22-24.) se viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat netti, viestinta ja
ihmistenvélinen vuorovaikutus. Sosiaaliseksi mediaksi katsotaan sivustot, joille on

mahdollisuus luoda siséltoa. Sisallolla tarkoitetaan muun muassa:

I.  Videoita, kuvia, esityksid, dokumentteja
Il.  testejd, tiedon jakamista ja vastaanottamista

1. peleja ja kilpailuja.

Sosiaalinen media on oikeastaan kaikkea sitd, mihin kayttdja voi osallistua,
kommentoida tai jakaa eteenpdin. Sosiaalinen median kanavat ovat tehneet tiedon
jakamisen arjesta helppoa ja nopeaa. Ne kasvattavat merkitystdan péiva péaivalta
kietoutumalla ihmisten arkeen ja arkisiin tilanteisiin - niiden l&sndolo on
kokoaikaista. (Leino, 2011, 25, 114.)

4.3 Sosiaalisen median tuotteita

Sosiaalinen media kasittdad laajan joukon palveluja, tyokaluja ja verkostoja. Se on
nimensa mukaisesti media, jossa julkaistaan siséltoa sen kayttajille. (Leino, 2011,
26.) Jotkin palveluista luovat perusrakennetta yleiseen verkostoitumiseen, toiset
tarjoavat siihen lis&palveluja, kolmannet ovat irrallisia tyokaluja, neljannet
pienyhteistja, jotka ovat keskittyneet tiettyyn asiaan. Brian Solisin ja
suunnittelutoimisto JESS3:n luoma Conversation Prism- graafi esittdd sosiaalisen
median eri palveluja omissa lokeroissaan. Palveluntarjoajat ovat lokeroitu muun
muassa kayttotarkoituksen mukaan. (Forsgard & Frey, 2010, 30-31.)
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Kuva 7, The Conversation (Brian Solis & JESS3)

Mielestani Conversation Prism- kuvaaja luokittelee hyvin palveluntarjoajat eri
lokeroihin ja madrittelee myds samalla jotain niiden tarkoituksesta. Kuvaajassa ei
todenndkdisesti ole otettu huomioon kaikkia internetistd l0ytyvia kanavia, mutta
tutuimmat ja suosituimmat ovat noteerattu. Sosiaalisesta mediasta ja sen tuotteista
kertovat graafit eivat usein pysy ajankohtaisina pitkaan, silla sosialisoitunut netti

muovautuu ja luo uusia tuotteita ja palveluja koko ajan.

Tassa kappaleessa esitettyjen sosiaalisen median palveluntarjoajien méaardd on
rajattu. Rajauksen l&htokohtana on ollut case-yrityksen tarpeet: osaa sosiaalisen
median tuotteita kasitellddn omissa kappaleissaan yksityiskohtaisemman kasittelyn

vuoksi, ja toisia saatetaan jattdd kokonaan pois. Tulevissa kappaleissa kuvataan eri



22

tuotteiden toimintatapoja, paépiirteitd ja soveltuvuuksia nimenomaan Suomen
Ympadristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n ja Ympdristd- ja Terveys- lehden

nakodkulmasta.

4.3.1 Blogit

Bloggaamisen mahdollistaminen on sosiaalisen median ensimmaéinen palvelu,
emotuote, josta lahti kehittymain oma sosiaalinen kulttuuri. Blogi on sivusto, johon
Kirjoittaja tai Kkirjoittajat tuottavat sisaltva péivéakirjamaisesti. Se tarjoaa
mahdollisuuden vapaamuotoiseen viestintaén, jota kukaan ei vahdi tai rajoita. (Leino,

2011, 27, 179.) Seuraavassa lueteltuna muutamia ilmaisia blogialustoja.

I.  www.blogger.com
Il.  www.tumblr.com

I1l.  www.posterous.com

Yritysblogien, eli blogien, joiden takana on yksityisen ihmisen sijasta yritys,
tarkoituksena on muun muassa synnyttdad keskustelua seka esitella yrityksen
osaamista. (Leino, 2011, 179) Illmaisten blogialustojen hyddyntdminen
markkinoinnissa on organisaatiolle kustannustehokas ratkaisu. Blogit tarjoavat
keinon kertoa omasta nakemyksellisyydestddn omin ehdoin, virallisia verkkosivuja
joustavammin ja vapaamuotoisemmin. Yritysblogissa voi muun muassa herattda
kiinnostusta tulevia julkistuksia kohtaan, tai tarjota nopeita paivityksia eri aiheista.
Yritysblogin tarkein elementti onkin saannollisesti paivitetty sisaltd. (Forsgard &
Frey, 2010, 67.)

Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy voisi hyotyd yritysblogin
Kirjoittamisesta. Monipuoliset tuotteet tulisivat tutuiksi blogin seuraajille esimerkiksi
tuotepdivitysten kautta. Blogissa kirjoitusasu olisi myds vapaampaa kuin itse
tuotteissa tai verkkosivuilla, jolloin varsinkin henkildasiakkaiden l&hestyminen tulisi

helpommaksi.
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4.3.2 Facehook

Viidensadan miljoonan kayttajan voimin Facebook johtaa yhteisollisen median
keskustelua. Facebook on globaalisti laajimalle levinnyt verkosto — se on sosiaalisen
netin keskipiste. (Leino, 2011, 129; Forsgard & Frey, 2010, 32.) Facebookissa
jokainen kéyttdja luo profiilisivun, jossa jakaa haluamassaan maarin informaatiota
itsestadn. Maailmanlaajuisesti levinnyt yhteisopalvelu on kehitetty kommunikoinnin
ja verkostoitumisen tyokaluksi. Tam& avaa tdysin uudet vélineet yritysten ja
asiakkaiden valille. (Hakola & Hiila, 2012, 22.)

Kun yritykset huomasivat kuluttajien uuden tavan viettaé aikaa, Facebookissa alkoi
tormaamaan yha useammin yritysprofiileihin. ”Jos yritys ei ole Facebookissa, se ei
ole olemassa”- sanonta kuvaa hyvin nykytilannetta, jossa yrityksen lasndolo
Facebookissa on lahes vélttamatonta. Pienelle ja keskisuurelle yritykselle Facebookin
merkitys voi olla tarked niin markkinointiviestinndn, myynninedistdmisen,
rekrytoinnin tai tuotekehityksen nédkokulmista. (Leino, 2011, 128.)

Kun yrityksessa pohditaan sosiaalisen median kayttoonottoa, Facebookin tulee olla
asialistalla  ensimméisend.  Facebook- markkinoinnin  tehtdvda on tehd&
asiakaspalvelua, viestintdd ja siséltod, jotka pitdvat asiakkaat asiakkaina ja
houkuttelevat ei-asiakkaita yrityksen asiakkaiksi Facebook- Kkiinnostuksen kautta.
Facebookin ehdottomia vahvuuksia muun muassa asiakasviestinndssd on
reaaliaikaisuus, jonka avulla esimerkiksi asiakkaiden antama palaute ja
kommentointi saavuttaa yrityksen valittomasti. (Leino, 2011, 129.)

Case- yrityksella on profiilisivu Facebookissa. Aion tassa
markkinointisuunnitelmassa esitella tapoja tuloksekkaaseen Facebook- mainontaan.
Helppokayttdinen ja paljon lupaava Facebook vetéa puoleensa monia yrittdjid, mutta

onnistuuko asiakkaiden mielenkiinnon herattdminen kuitenkaan niin helposti?
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4.3.3 Muut sosiaaliset verkostot

Sosiaalinen media on kokoelma verkko- ja k&nnykkéapohjaisia tyokaluja ja sivustoja,
jotka mahdollistavat tiedon jakamisen ja siitd keskustelun. (Leino, 2011, 113)
Yhteisollisten sovellusten ja palvelujen kehittdminen on jatkuvassa liikkeessé ja
uudet sovellukset leviavat nopeasti. Kun tuoreita yhteisollisen median palveluja tulee
markkinoille, niistd kuulee mitd todennakdisimmin sosiaalisen median muissa
kanavissa. Suuri osa yhtesOllisen median sisallosta liittyy sosiaalisen median

palvelujen kehittamiseen ja itse ilmion selittamiseen. (Forsgard & Frey, 2010, 37.)

Antti Leino (2011) kirjoittaa, ettd yrityksen sopivasti hajautettu lasndolo verkossa
maksimoi sen l0ydettdvyyden. Millainen on sopiva hajautus? Minun mielesténi
sopivassa suhteessa hajautettu esiintyminen on sitd, ettd asiakkaat 16ytavat yrityksen
helposti, ilman hakuponnisteluja. Mielestdni samalla se tarkoittaa myos sitd, etta
organisaatio ei ole ottanut kayttoon kaikkia mahdollisia sosiaalisen median tuotteita
tai palveluja, jolloin pdivittdminen, asiapitoisuus ja tarkoituksenmukaisuus kérsii.
Esimerkiksi nelja tai viiden verkosto —tai palvelualustan kéyttdminen voisi olla

sopivasti hajautettua sosiaalisen median nékyvyytta.

Seuraavaksi nimeén erilaisia sosiaalisen median palveluja ja verkostoja. Rajauksena
toimii vielakin case- yrityksen tarkoitusperd, eli Ympdristo- ja Terveys- lehden
markkinointi. Samalla kuitenkin kartoitan vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia myos
Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle sosiaalisen netin
hyodyntdmiseksi yhtion tuotteiden tunnettuuden kehittdmisessa.

Youtube

Maailman toiseksi kaytetyimmaksi hakukoneeksi nimitetty Youtube (Leino, 2011,
121) on videotallenteiden arkisto, josta tallenteita 16ytyy eri aihepiireista. Videoita
lataavat ja tuottavat palvelun kayttajat tallentavat palveluun siséltéa koko ajan liséa.

Youtube on ajasta ja paikasta riippumaton palvelu, jonka videoiden ympadrille
muodostuu pienié yhteisoja ja listoja. (Leino, 2011, 121.) Videoiden valityksella voi
muun muassa jakaa tuote-esittelyjé tai muita yrityksen erityisosaamisia ja —piirteita.

Videopalvelu on ilmainen ja tehokas markkinointikanava, jonka sisallon
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asiapitoisuuden voi méaarittad itse — tallenteiden lataaja voi tuottaa kevytt,
huumoripitoista tuotantoa tai pitaa ylla selkeéa asialinjaa.

LinkedIn

Facebookia etdisesti muistuttava, selvasti asiantuntijahenkisempi sivusto, joka toimii
hyvin oman verkoston luomisessa ja kontaktien yllapitdmisessa. LinkedIn:issa voi
luoda sekd henkilokohtaisen profiilin ettd yritysprofiilin. Palveluun kirjautuneet
tyontekijat voivat linkittya yritykseen, jonka avulla yritys saa ndkyvyytta LinkedIn:in
verkostossa. (Leino, 2011, 122.)

LinkedIn on ikdankuin ammattikayttoon tarkoitettu yhteiso, josta kirjautuneet voivat
selailla muiden yhteison jasenten ilmoittamia tietoja, kuten tyopaikka-, koulutus- tai
yksityistietoja. Palveluun tuotettavan tekstin tyyli on usein asiatekstid, ei niinkaan
vapaata tai rentoa jutustelua. LinkedIn sopii hyvin yrityksen ja tyontekijoiden
ammatillisen osaamisen esittelyyn. “LinkedIn on sosiaalisen median messuosasto.”
(Leino, 2011, 147.)

Instagram

Sosiaalisen median kuvapalveluista lahes tunnetuin, sadan miljoonan kayttdjan
Instagram, on saavuttanut laajasti suosiota. Vuonna 2010 avatussa
kuvienjakopalvelussa kirjautuneet kayttajat voivat jakaa kuviaan ja seurata muiden
kayttajien profiileja. Instagram on alunperin luotu tukemaan vain Applen laitteita,
kuten iPod touchia ja iPhonea, mutta nykyaan sovelluksen voi ladata myds Android-
kayttojarjestelmaan. Alkuvuodesta 2013 Instagram toimii myos internet-selaimella,
mutta itse kuvien lataaminen tarvitsee alkuperdisen sovelluksen toimiakseen.

(Grapevinen www-sivut; Instagramin www-sivut)

Instagram on ensisijaisen yksinkertainen ja helppokayttéinen sovellus, johon kuvien
lataaminen on vaivatonta. Vaikka kéyttaja ei olisikaan kirjautunut palveluun,
onnistuu hén silti ndkemaan muiden jakamat julkiset kuvat. Instagram on tarkoitettu
omien kuvien lisd&dmiseen ja jakamiseen sekd muiden kayttajien otosten
katselemiseen ja kommentoimiseen. Esimerkiksi Facebookissa kuvien julkaisu on

myds helppoa, mutta ei yhta yksinkertaista kuin Instagramissa - Facebook- profiilin
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tehtdvané onkin luoda muutakin sisaltod, kuten tekstid, videoita, peleja. Instagramiin
Kirjautunut kayttajé jakaa vain kuvia.

Suomen Ympéristd- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle Instagram voisi olla
hyddyllinen apuvaline. Kuvat tuotteen eri valmistusvaiheista, kuten kirjapainosta tai
muistiinpanoista, voisi houkutella uusia asiakkaita ottamaan enemman selvaa
kustannusyhtiosta sekd sen tarjoomasta. Instagramin mahdollisuudet ovat myds sen
kayttoliittymassd, eli puhelimessa — kuvia voi lisatd palveluun milloin ja missé

tahansa.

Twitter

Tama blogimainen yhteisé on tunnettu helppokayttdisyydestdan. Twitterissd on
omanlaisensa tapa julkaista, joka eroaa huomattavasti muista sosiaalisen median
yhteisopalveluista. Kyseessda on niin sanottu mikrobloggaus, jonka ideana on
Kirjoittaa lyhyitd, tekstiviestimaisia viesteja. Kuten tavallisissa blogeissa, Twitterin
viestien, eli tweettien, on tarkoitus kommentoida ajankohtaisia aiheita, tai vaikka
uutisia. Hastagien# avulla lyhyessa viestissa madaritelladn, mihin aiheisiin tweetti
liittyy. (Leino, 2011, 144.)

Antti Leinon (2011) mukaan Twitter sopii yrityksille mm.

I.  verkostoitumiseen

Il.  mielenkiintoisen sisallon I6ytamiseen ja jakamiseen
[1l.  mielenkiintoisten ihmisten seuraamiseen
IV.  oman yrityksen tapahtumien viestintaan

V. toimialan seurantaan.

Twitter on myods hyva asiakassuhteen rakennusvaline. Se soveltuu erittédin hyvin
asiakaspalveluun sen reaaliaikaisuuden ja nopeuden ansiosta. Yritys voi kerata
palautetta asiakkailtaan sekd viestid yrityksestd kiinnostuneille lisad informaatiota.
Twitter eroaa Facebookista avoimuutensa perusteella — jokainen Twitter- tilin
omistaja voi seurata ketd tahansa toista tilinomistajaa ilman, ettd henkil6t tuntevat
toisiaan. (Leino, 2011, 144.)
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Asiakashallintaan ja asiakkaiden l&hestymiseen loistava Twitter tulisi mielestani
ottaa kayttoon yhtend sosiaalisen median kanavana case- yrityksessa. Yrityksen
Twitter- sivu voisi ilmoittaa tulevia julkaisuajankohtia ja paljastaa muutamia kohtia
mielenkiintoisista artikkeleista. Twitter tilid voi hyédyntdd myds muulla tavalla:
kirjautumalla siséan pystyy seuraamaan alan muita tekijoitd sekd ottamaan mallia
toimintatavoista (benchmarking).

4.3.4 Verkostopalvelujen vertailu

Sosiaalisen median palveluja on erilaisia. Niiden erilaisuus syntyy muun muassa
kayttotarkoituksien myota. Kayttaja 1oytaa oikeanlaisen palvelun kokeilemalla ja
tutkimalla. Kun paétetadn, mitd sosiaalisen median kanavia hyotdynnetéan
markkinoinnissa, on tarkedd, ettd niiden erityispiirteet tulevat huomioiduksi. Taman
vertailun tarkoituksena on selventd kanavien eroavaisuuksia, seké tuoda esiin niiden

eri ominaisuuksia vertailemalla niita toisiinsa.

Aion kayttad vertailussani edellisessa kappaleessa lapi kéytyja sosiaalisen median
yhteisopalveluja. Kun vertailen palveluita, luon niista taulukon, jossa méérittelen
ominaisuuksia pisteyttdmalla niitd yhdesta viiteen (1-5, jossa 1 on huonoin ja 5
paras). Arvioinnit ovat omiani, jotka pohjautuvat ndiden sosiaalisten kanavien

kayttoon ja tuntemukseen.

Ensimmaisessd sarakkeessa on ilmoitettu arvioitavan palvelun nimi. Toisessa
sarakkeessa vertaillaan perustietojen |0ydettavyyttd, eli sitd, miten yrityksen tai
tuotteen tiedot ovat l6ydettdvissa palvelusta ja kuinka selkedsti ne ovat esilla.
Seuraavassa kohdassa pisteytdn kuvien ja videoiden ladattavuudesta ja niiden
selaamisesta — kuinka hyvin ne nékyvat ja kuinka helposti niitd saa vietya palveluun.
Tekstillisten julkaisujen, kuten tilapdivitysten ja uutisten Kirjoittamisen helppoutta,
nopeutta ja nakyvyytté arvioin neljannessé kohdassa. Viimeisessé sarakkeessa ennen
kokonaisarviointia arvostelen palvelun yleista ké&ytt6d ja sen riippuvuutta tiettyihin
laitteisiin (jos palvelu kovin laiteriippuvainen, arvosana 1). Pisteytan loppuksi
jokaisen arvioitavan palvelun arviointien keskiarvon perusteella, tdmé viimeisessé

”Kokonaisarviointi”’- kohdassa.
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Valikoitujen yhteisopalvelujen arviointitaulukko

Palvelu Perustiedot | Kuvat/videot | Julkaisut Kaytto Kokonais-
(I6ydettavyys, | (ladattavuus, | (teksti, (helppous, arviointi
selkeys) selaaminen) | uutiset) | laiteriippuvuus) | (keskiarvo)
Facebook 5 3 4 4 4
Yritysblogi 3 3 5 4 3.8
Youtube 2 5 2,5 3 3,1
LinkedIn 4 3 3,5 3 34
Instagram 3 5 3 2,5, 3,3
laiteriippuvainen

Twitter 3 3 5 4,5 39

Kuten ylldolevasta taulukosta k&y ilmi, jotkut sovellukset ovat tarkoitettu vain
tiettyyn tarkoitukseen tai toimintaan, kuten Instagram, jonka kuvien lisd&amisen
helppous on erinomaista, mutta kayton laiteriippuvuudesta se on pisteytty
huonoimmaksi. Sosiaaliset verkostopalvelut, kuten Facebook, yritysblogi ja Twitter
saivat parhaimmat arvostelut ja parjasivat vertailussa parhaiten. Naiden
yhteisOpalvelujen osat (kuvat, tekstijulkaisut, k&yttd) toimivat tasaisen hyvin, eik&
kaytossa esiinny suuria ongelmia. Jos verrataan parhaiten pisteitd saaneita palveluja
esimerkiksi huonoiten parjanneisiin Youtubeen ja Instagramiin, huomataan, etta
naiden yhteisdjen kohdalla pisteet ké&ytdon helppoudesta laskee, sekd muiden
arvioitavien osien (kuvat, tekstijulkaisut, kdyttd) pisteytys vaihtelee — kayttdminen ei

ole tasaisen helppoa.

Syntyneet piste-erot ovat selitettavissé. Suurien yhteisopalvelujen, kuten Facebookin
ja Twitterin kayttd on tarkoitettu kaikenlaisen julkaisun alustaksi, eik& niink&an

yksittdisen toiminnon toteuttajaksi, kuten Youtube, jossa videot ovat paasisalto.
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Sopiva maara erilaisia yhteisopalvelujen alustoja tuo julkaisijalle hyvén paketin

nakyvyytté sosiaalisessa mediassa.

Kuten sosiaalisten kanavien vertailussa kay ilmi, Suomen Ympéristo- ja Terveysalan
Kustannus Oy:n tulisi hyddyntdd markkinoinnissaan parhaiten arvioituja palveluja,
kuten esimerkiksi Facebookia. Eniten pisteitd saaneet yhteisOpalvelualustat ovat
kayttajaystavallisempid, sekd tavoittavat ihmisia tehokkaammin helpolla
kayttoliittymalla ja laiteriippumattomuudellaan. Tulee kuitenkin huomioida, etta
tiettyihin tarkoituksiin tarkoitettuja palveluja, kuten Youtubea ja Instagramia on hyva
kayttad esimerkiksi uusien tuotteiden lanseeraamiseen tai kuvien ndkyvadmpdan
julkaisuun. Case-yrityksen tapauksessa, jossa yritykselle suunnitellaan uudenlaista
markkinointia sosiaaliseen mediaan, halutaan parasta mahdollista nakyvyytta. Eri
kayttotarkoituksiin - soveltuvat palvelualustat pystyvat yhdessa muodostamaan

yritykselle toimivan nékyvyysratkaisun.

Kun suunnitellaan yrityksen markkinointia, on téarkedd, ettd asiakkaista on
muodostettu jonkinlainen profiili tai kuva, jonka avulla markkinointisuunnitelma
voidaan r&ataloida yritykselle toimivaksi. Suomen Ympéristo- ja Terveysalan
Kustannus Oy:n tuotteet ovat padosin yritykseltd yritykselle myytdvia, mutta
joukossa on myds muutama kuluttajatuote. Seuraavassa kappaleessa kasitellaan B to
B- (yritykselta yritykselle) mainontaa sosiaalisessa mediassa. Mitd on otettava

huomioon sosiaalisen median mainonnassa, kun asiakkaat ovat yrityksia?

4.4 B- to- B- markkinointi sosiaalisessa mediassa

B- to- B- palvelut ovat palveluita, joiden ostajana toimii yritys tai organisaatio.
Yritykset ostavat tavaroita ja palveluja muun muassa kéytettdvaksi muiden
tavaroiden tai palvelujen tuottamiseen. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19-24.) Ympaéristo-

ja Terveysalan Kustannus Oy:n tuotteet, kuten:

I.  Ymparisto- ja Terveys- lehti
Il.  Elintarvike- ja Terveys- lehti

I1l.  oppaat, kuten hygieniaopas ja
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IV.  koulutukset,

ovat tuotteita tai palveluja, joita tarjotaan vyrityksille suoraan tai vélillisesti
ammattihenkilokunnan kautta. Kun yrityksen tyontekija tilaa ammattilehted, myds
yritys  hyotyy siitd - tilaajayrityksissd kéytetddn lehted pdadsaantoisesti
ammattihenkilokunnan tai yrityksen ammattitaidon kehittdmiseen ja yllapitamiseen.

Koska case- yritykselld on toimiva ja ajankohtainen tuote, sita tulisi markkinoida
my06s muille yrityksille ja organisaatioille. Sosiaalista mediaa pystyy hyédyntdmaan
my0s yritysasiakkaiden hankinnassa - kasvavassa maarin B-to-B-markkinointiin
lisatdan B-to-C-markkinoinnin piirteitd. (Hakola & Hiila, 2012, 109; The Ge shown
www-sivut.) Tamé ilmid selittynee silld, ettd yritykset ovat kuluttajien peréssa
siirtyneet  verkkoon  ja  sosiaaliseen  mediaan  tunnustelemaan  uutta

markkinointiymparistoa.

Vaikka B-to-B- ja B-to-C- palvelujen markkinoinnilla onkin yhtélaisyyksia, tulee
niill4 aina olemaan eroavaisuuksiakin — yrityksilla on koulutettuja ammattiostajia ja
kuluttajat tekevat ostopédatokset yksiloind. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 25.) Alhaalla
oleva taulukko kuvastaa B-to-B- markkinoinnin ja B-to-C- markkinoinnin yleisesti

tunnettuja eroavaisuuksia.

Vertaus B-to-B- markkinointi Kuluttajamarkkinointi
Ostokayttaytyminen e  Ammattiostajat e  Yksil6t ostajina
e eri organisaation tahot e perhe yms. vaikuttavat
ja osastot vaikuttavat ostamiseen
ostamiseen e Sosiaaliset ja
e Tehtdviin ja psykologiset
toimintaan liittyvat ostomotiivit
motiivit ostamisessa vaikuttavat
Jakelukanavat e Lyhyitd e Epésuoria
e suoria e monia suhteita
Markkinointiviestind e Painopiste e Painopiste
henkilokohtaisessa mainonnassa
myyntityssa
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Hinta e  Tarjouskilpailun tai e Yleensd listahinta
ostoprosessin

synnyttaméa

Kuva 7, B-to-B-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja
(Ojasalo & Ojasalo,2010, 25)

Taulukosta voi havaita eroja yritys- ja kuluttajaostajan vélill& — tiivistettynd erot ovat
padosin tunneperéisid: yksilo-ostajaan vaikuttaa yleensd henkilokohtaiset ja
sosiaaliset tekijat, kuten perhe ja mainonta. Sosiaalinen media tarjoaa kuluttajille
hyvin tilaa tutkia tuotteita ja tutustua lahemmin yritykseen esimerkiksi
yhteisOpalvelujen kautta ennen ostopéatoksen tekoa. Yritys- tai yrittdjdostajaan ei
vaikuta henkilokohtaiset mielipiteet. Yritysten ostaminen on valvottua ja ohjattua
toimintaa, johon vaikuttaa hinta ja hyvat yhteistyotaidot, kuten myyntityo.
Sosiaalisen median kanavien hyddyntamisté yritysasiakkaiden tavoittamiseen ei tule
unohtaa — suositut yhteisopalvelut mahdollistavat kaupankaynnin ja- suunnittelun

helposti verkossa.

Mervi Eskelisen (2009) opinnaytetyd tutkii sosiaalista mediaa b-to-b-
markkinoinnissa. Tydssédan hé&n haastatteli viiden suuren suomalaisen yrityksen
digitaalisen markkinoinnin ammattilaisia. Haastatteluissa otettiin selvad muun
muassa siitd, mita yritykset ovat mieltd sosiaalisen median hyddyntamisesta b-to-b-
markkinoinnissa seké siitd, millaisia haasteita he ndkevat sosiaalisen median suhteen.
Haastatteluiden tulokset olivat mielenkiintoisia — sosiaalinen media b-to-b-
markkinoinnissa koettiin yhtdaikaisesti haasteelliseksi sekd& mahdollisuudeksi.
Sosiaalisen median kéayton vahaisyys ja kokemattomuus seka
kuluttajasuuntautuneisuus ja salassapito miellettiin  haasteiksi. Porssiyhtididen
sosiaalisen median avoimuus katsottiin hankalaksi muun muassa kilpailun kannalta —
vadranlainen lapindkyvyys saattaa hyodyttad liikaa Kilpailijoita. Kuitenkin kaikki
vastaajat arvostelivat sosiaalisen median kéytdn b-to-b-markkinoinnissa véhintaan
kokeilemisen arvoiseksi ja houkuttelevaksi. Eskelisen péatelmat haastattelun
tuloksista olivat odotettavissa: ’Yksi haastatteluihin pohjautuva nakemykseni on, etta

business to business -yrityksista puuttuu rohkeutta kokeilla sosiaalista mediaa. Néen, etta
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tdma rohkeuden vahaisyys nousee sosiaaliseen mediaan liittyvan kokemuksen ja osaamisen
puutteesta. ” (Eskelinen, 2009, 22.)

Mervi Eskelinen (2009) toteaa, ettd yritysten on I0ydettdva rohkeutta sosiaalisen
median kayttdon. Samassa hdn my0s muistuttaa, ettd asiakasyritysten ostajat
liikkuvat itsekin sosiaalisessa mediassa, joten ndkyvyys katsotaan pelkastdan eduksi.
(Eskelinen, 2009, 22-25.) Eskelisen tyon johtopéatokset mietityttavat — voiko olla
mahdollista, ettd yritykset eivét esiinny sosiaalisessa mediassa rohkeuden puutteen

vuoksi?

Kansainvalisen markkinointiyhtié Accenturen tutkimuksesta on luettavissa myos
samanlaisia tuloksia — yrittgjilla ei ole luottamusta tehda paatoksia sosiaalisen
median suhteen. Luottamuksen puute saattaa johtua sosiaalisen median k&yton ja sen
osaamisen vahyydestd, joka peilaa suoraan paatoksiin — sosiaalista mediaa ei

hyddynnetd, vaikka sen edut tiedostettaisiinkin. (Making Social Media Pay, 2011, 4.)

Taman markkinointisuunnitelman avulla Suomen Ympéristo- ja Terveysalan
Kustannus Oy saa rohkeutta ja ideoita oman sosiaalisen median markkinoinnin
rakentamiseen. Luottamus sosiaalisen median kayttéon ja sen osaamiseen kehittyy
ajan ja harjoittelun myo6td. Sosiaalinen media on yritykselle tuloksekas
markkinointikenttd, jonka mahdollisuuksia ei tule hukata - eritoten pk- yrityksen
mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa ovat paljon suurempia kuin haasteet ja riskit,

jotka liittyvat sen kayttoon.
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5 SUOMEN YMPARISTO- JA TERVEYSALAN KUSTANNUS OY

5.1 Perustiedot

Yritys on vuonna 1979 perustettu Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy.
Kustannusyhtid on ympdristbalan jérjestojen ja operatiiviseen toimintaan
osallistuvien yhdessa muodostama organisaatio, joka otti nykyisen nimensa kayttoon
alkaessaan kustantamaan Ymparistd- ja Terveys- lehted vuonna -79. Suomen
Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy toimi alun perin nimella Terveysalan
Teknikot Ry, jonka toiminta oli aloitettu jo vuonna 1973. Ympéristo- ja Terveys-
lehden julkaisuoikeuksien saaminen johti nimen- ja yhtidmuodon muutosprosessiin.
(Ymparistd- ja Terveysalan Kustannus Oy:n  www-sivut; Tapio Valikyla,
henkilokohtainen tiedonanto, 2014)

Kustannusyhtion toimintaan liittyy vahvasti ympéristdosaaminen, joka nakyy sen
toiminnassa ja tuotteissa. Vuosi Ympdristo- ja Terveys- lehden julkaisuoikeuksien
saamisesta, yhti0 aloitti alaan liittyvien koulutusten jérjestdmisen ja oppaiden
tekemisen. Viimeisimpana tuotevalikoimaan mukaan tullutta Elintarvike- ja Terveys-
lehted alettiin tuottamaan 1986. Ymparistd- ja Terveys- lehden aluellistaminen
tapahtui 1989, jolloin lehden toimitus muutti Poriin, missa Elintarvike- ja Terveys-
lehted oli toimitettu jo sen perustamisvuodesta lahtien. Viime vuosisadan viimeisella
vuosikymmenelld yhtio koki muutoksen tuulia — se laajensi osaamistaan alan
julkaisujen tuotantoon seké koulutusten jarjestamiseen. Kustannus- ja koulutusyhtio

siirtyi uudelle vuosituhannelle ympaéristdalan moniosaajana.

Suomen Ympadristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n henkilostomaara kasittaa talla
hetkella neljad alan ammattilaista — p&&atoimittaja-toimitusjohtaja, tuottaja,
markkinointivastaava ja toimistonhoitaja. Yhtion alkutaipaleella henkil6stotarve oli
paljon pienempi — toimitus pyori yhdell& toimitussihteerill& ja myéhemmin mukaan
laskettiin yksi toimistosihteeri. Hieman yli 400000 euron liikevaihtosta suuri osa on
lehtien tuottoa. Loput viisikymmenté prosenttia jakautuu melko tasaisesti kirjojen ja

kurssitoiminnan kesken. (Tapio Valikyld, henkilokohtainen tiedonanto, 2014)
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Koska taman markkinointisuunnitelman padpaino on Ymparisto- ja Terveys- lehden
markkinoinnissa, esittelen lehden omana kappaleenaan. Kerron myos
kustannusyhtion muista tuotteista ja palveluista. Jotta markkinointisuunnitelma olisi
oikeanlainen ja kykenisi kehittdm&an yhtion toimintaa, tulee siind ottaa huomioon

koko Suomen Ympaérist0- ja Terveysalan Kustannus Oy:n tuotevalikoima.

5.2 Tuotteiden esittely

5.2.1 Ympadristo- ja Terveys- lehti

Ympéristo- ja Terveys- lehden perusti Kunnallinen terveydenhoitoyhdistys Ry
vuonna 1970. Lehted markkinoitiin tehokkaasti ja sen levikki saatiin kannattavaksi
vuosikymmenen puolivéliin mennessa. Yhdistyksen resurssit kuitenkin heikkenivat
ja julkaisemisen edellytykset kapenivat seitsemé&nkymmentdluvun lopulla.
Yhdistykselle jai kaksi vaihtoehtoa - lakkauttaa lehti, tai 0ytad sille uusi kustantaja.
Euroopan suojeluvuotena perustettua Ympadristo- ja Terveys- lehted alkoi
kustantamaan Terveysalan teknikot Ry, joka my6hemmin vaihtoi nimensa ja

yhtidmuotonsa Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:ksi.

Tana paivand, Ymparistd ja Terveys-lehti tarjoaa julkisen ja yksityisen sektorin
ympdristfalan ammattilaisille ajankohtaista ja luotettavaa tietoa. Lehden kirjoittajat
ovat keskusvirastojen, tutkimuslaitosten ja ympéristdalan konsulttiyritysten
asiantuntijoita. Ymparistd6 ja Terveys-lehden keskeisid aihealueita ovat
ymparistotekniikka, ympéristoterveys- ja ymparisténsuojeluvalvonta seka alan
lainsdadanndn kehitys. Kahdeksan kertaa vuodessa ilmestyvdssa ammattilehdessé

julkaistaan ymparistoaiheisia uutisia ja kerrotaan ymparistdalan yritysten palveluista.

Taman liséksi Ymparisto- ja Terveys- lehti jarjestdd koulutustoimintaa seké julkaisee
alaan liittyvadad kirjallisuutta.  Monipuolisen lehden loppuun on koottu
palveluhakemisto- tyylinen liikehakemisto ja lehden verkkosivuilta voi 10yt44 muun

muassa tyopaikkailmoituksia.
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Ymparisto- ja Terveys- lehdelld on aikakauslehtimdinen ulkomuoto. Kannet ovat
vahvempaa materiaalia kuin sisésivut, jolloin lehdesté tulee helposti kasiteltdva ja
esimerkiksi kaytannollisesti arkistoitava. Lehden ulkoasu on yksinkertainen ja
pelkistetty — aiheet asettavat lehden ulkoasulle tietynlaisia vaatimuksia. Liitteessé 1

on kuva Ympérist0- ja Terveys- lehden kannesta. (Liite 1)

Ymparisto- ja Terveys- lehted, kuten muitakin kustannusyhtion tuotteita, pystyy
tilaamaan internet- sivuilta. Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:n
nettisivut ovat yksinkertaiset kdyttad seka hyvin selkedt — ensimmaista kertaa sivuilla
vieraileva 10ytdd helposti muun muassa tuotteiden tilauslomakkeet, hinnat ja

toimitusehdot.

5.2.2 Muut tuotteet ja palvelut

Elintarvike- ja Terveys- lehti

Elintarvike ja Terveys-lehti on ammattikeittio- ja elintarvikealan ammattilehti.
Lehden monipuolinen sisaltd on vahvistanut sen asemaa vuosi vuodelta koko
elintarvikeketjulle soveltuvana tiedonléhteend. Lehti tarjoaa tietoa ruokapalvelu- ja
elintarvikealan kehityksesta ja lainsdddannon soveltamisesta ja sen keskeisia aiheita
ovat omavalvonta ja sen kehittdminen, elintarviketurvallisuus ja -hygienia seka
elintarviketeknologia ja elintarviketeollisuuden laatukysymykset. Lehti tunnetaan

myaos alan kouluttajana seka oppaiden julkaisijana.

Elintarvike- ja Terveys- lehti on ulkoasultaan I&hes samanlainen kuin Ympdristo- ja
Terveys- lehti - erilainen aihe- ja varimaailma erottaa lehdet toisistaan. Liitteessa 2

on kuvattu Elintarvike- ja Terveys- lehden kansikuva. (Liite 2)

Oppaat, kirjat ja koulutukset

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lld on myynnissa télld hetkella
noin 10 opasta ja kirjaa. Oppaat ovat padosin lehtien julkaisemia, valittuihin
aiheisiin perustuvia tietokirjasia, joiden ajankohtaisuus on ensiluokkaista. Oppaiden
aihepiirit muodostuvat useimmiten pinnalla olevista ja tuoreista aiheista, kuten

uusien sdédoksien ohjeistamisesta tai kayttdonotosta. Oppaiden ja kirjojen kirjoittajat
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ovat alan ammattilaisia, joilla on vahva tuntemus aiheesta. Kirjojen aihepiirit
koskevat padasiallisesti ymparisto- sekd terveysasioita, mutta joukosta I0ytyy
esimerkiksi Merikarviasta kertova kuvakirja. Kustannusyhtié tuottaa myds

hakemistoja, joiden yhtend tilaajana on muun muassa Kuntaliitto.

Muiden tuotteiden lisdksi Suomen Ympadristo- ja Terveysalan Kustannusyhtit
jarjestéda koulutustoimintaa Ymparistd- ja Terveys- ja Elintarvike ja Terveys- lehtien
kautta. Koulutukset soveltuvat alan ammattilaisille sen aiheiden parissa
tyoskenteleville. Kustannusyhtié mainostaa kursseja nettisivuillaan sek& informoi
niista sdhkopostitse. Yrityksen nettisivuilla www.ymparistojaterveys.fi on myynnissa
my0Os tarroja Kielto- ja huomiotarkoitukseen. Sivuilta voi tilata muun muassa
“tupakointi kielletty”-, tai “koirien tuonti kielletty”- merkit. Lehtien lukijalle on

tarjolla myos lehtikansioita, joissa julkaisuja voidaan sdilyttaa.

Y mparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:n toivomuksesta
markkinointisuunnitelmaan otetaan huomioon padasialliset tuotteet, eli julkaisut ja

koulutustoiminta seka erityisesti Ympéristo- ja Terveys- lehti.

5.3 Lukijakysely

Ympadristo- ja Terveys- lehdelle on toteutettu kevaalla 2014 Elina Hyvarisen
opinnaytetyona toteutettu lukijakysely. Lukijat pystyivat osallistumaan kyselyyn
kustannusyhtion verkkosivujen kautta. Lahes kolmensadan vastauksen kysely tuotti
arvokasta tietoa muun muassa lehden lukijoiden demografisista tekijoistd. Samalla
voitiin -~ kirjata ylés mielipiteitd lehden saatavuudesta, ulkoasusta ja

kehitysmahdollisuuksista.

Lukijatutkimus oli kustannusyhtidlle ensimmadinen, joten hyodty sen tuottamasta
aineistosta on merkittdvd. Vastahankittu tutkimustieto on erittdin tdrke&a
markkinointisuunnitelman  perustietojen  kerddmisen kannalta — vastaavasti
vanhentunut tieto saattaa vaaristdd suunnitelman painopisteitd. Lukijatutkimus on
rakennettu verkkoon Webropol- palveluun, josta sitd on helppo hallita ja muokata.

Kyselylomake on esitetty liitteessé 3. (Liite 3)
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Tutkimuksessa Kkartoittettiin - muun muassa asiakkaiden lukutottumuksia ja
lukijaprofiilia seka mielipiteitd ulkoasusta. Lukijat vastasivat kysymyksiin
monivalintojen, numerovalintojen ja vapaan sanan muodossa. Vastausprosentin
laskeminen on Hyvarisen (2014) mukaan mahdotonta, silld tarkkaa lukijamaaréa ei
tiedetd. Voidaan kuitenkin todeta, ettd 269 kappaleen vastausmaéra suhteutettuna
Ymparisto- ja Terveys- lehden 2500 kappaleen painomaaraan on melko hyva. Elina
Hyvérinen (2014) kirjoittaakin, ettd hyvin onnistuneesta otoksesta voidaan saada

merkittavid johtopaatoksia. (Elina Hyvérinen, 2014)

Kyselyn tuloksia hyédynnetdan seuraavaksi, kun méaarittelen Ymparisto- ja Terveys-
lehden lukijoita sekd Suomen Ymparistd ja Terveysalan Kustannus Oy:n muiden
tuotteiden ja palvelujen kayttajida. Tapio Valikylan mukaan kustannusyhtion toinen
ammattilehti Elintarvike ja Terveys omaa hyvin samanlaiset lukijakunnat Y mpéristo-
ja Terveys- lehden kanssa. Yhtenevdisyyttd voidaan kayttdd hyvaksi asiakaskuntaa

maadritellessa.

5.4 Markkinat

5.4.1 Kysynta

Ympdristéalan ammattilaisten kirjoittama ja suunnittelema Ymparisto- ja Terveys-
lehti on alasta kiinnostuneiden ja alan ammattilaisten kahdeksan kertaa vuodessa
ilmestyvd “tietopaketti”. Lehti sisdltdd ajankohtaista tietoa ympadristd- ja
terveysaiheista sekd muuta alaan liittyvaa oheistoimintaa ja- materiaalia, kuten

ty6paikkailmoituksia.

Elina Hyvérisen kevaalla 2014 toteuttama lukijatutkimus Ympéristd- ja Terveys-
lendelle toimii asiakaskunnan maéarittelemisen tiedonléhteend. T&ssa kappaleessa
tulkitsen Elina Hyvérisen kerdé@mia tuloksia Ympaéristo- ja Terveys- lehden lukijoista

ja selvitén, ketk& ovat lehtien ja palvelujen kéayttajia.
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Lukijatutkimus selvitti lukijan sukupuolta, ikad, lukuvuosia, lehden saantitapaa ja
tulevaisuuden lukutottumusta. Lisaksi selvitettiin ulkoasu- tai parannusaiheita.
Kaikkiaan vastanneita oli yhteensa 269, joista valtaosa oli naisia. Lukijoiden iasta
selvisi, ettd noin kolmasosa lukijoista on 46-55- vuotiaita seka neljasosa 56-65- ja
36-45- vuotiaita. Yksi vastaajista oli yli 66- vuotias ja viisi lukijaa oli alle 25-
vuotiaita. (Hyvérinen, 2014) Lukijoiden sukupuolen ja idn jakautumisen perusteella
voidaan tehdd muutama selked linjaus — suurin osa lukijoista on 46-55- vuotiaita

naisia ja ettd nuorten keskuudessa lehti ei ole viel& saavuttanut tunnettuutta.

Yli puolet vastanneista oli lukenut lehted yli 10- vuotta, neljasosa 4-10- vuotta ja
loput vastaajista alle 3 vuotta. Kootusta aineistosta oli myds havaittavissa, ettd alle
35- vuotiaat seka 36-45- vuotiaat ovat lukeneet lehted keskimaarin 4-10- vuotta ja yli
46- vuotiaat yli 10- vuotta. Kysely selvitti myds, miten lukijat ovat saaneet lehden
luettavakseen. Saantitapaa koskevat tulokset jakautuivat seuraavasti — yhdekséan
kymmenesta vastaajasta saa lehden tydpaikan kautta, viisi vastaajaa tilaavat
itsendisesti, toiset viisi ovat saaneet lehden ilmaisndytteena ja loput muuta kautta,
kuten arvontavoittona, Kirjastosta tai perheenjaseneltd. (Hyvarinen, 2014) Né&iden
tietojen mukaan suurin osa vastaajista on lukenut lehted yli 10- vuotta sek& saanut
lehden tyopaikkansa kautta. Alle kolme vuotta lehted lukeneet ovat
todennakdisimmin lukijoita, jotka hankkivat lehden Kirjastosta tai ovat saaneet sen

perheenjésenelta tai arvonnan palkinnoksi.

Kun lukijoilta kysyttiin, aikovatko he tulevaisuudessa lukea lehted, suurin osa vastasi
myontavasti. Vain kaksi prosenttia vastaajista ei aio lukea lehted tulevaisuudessa —
syita olivat muun muassa eldkkeelle jaaminen, ajan riittaméattdmyys ja lehden

tarpeettomuus itse lukijalle. (Hyvérinen, 2014)

Lukijatutkimuksen tulokset ovat mielestdni selkedt ja niistd on helposti
muodostettavissa yrityksen asiakkaita kuvaavaa materiaalia. Koska Ymparisto- ja
Terveys- lehden lukijat saavat padosin lehtensa tydpaikan kautta, sama ilmi¢ esiintyy
myo6s Elintarvike- ja Terveys- lehden lukijaprofiilissa. Kun tyopaikka tarjoaa
tyontekijoilleen tuotteita, tassa tapauksessa lehtid, on todenndkoistd, ettd lehden
aihepiiri koskettaa tyonantajaa sek& ennen kaikkea alaa, jossa tilaajat ja lukijat

tyoskentelevét. Suurin osa lukijoista on 46-55- vuotiaita naisia, jotka ovat lukeneet
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lehted jo pidemmaén aikaa. Terveys-, ympadristo- ja elintarvikealat ovat l&hes kaikki
naisvaltaisia aloja, joten lenden sukupuolijakauma on selvé. Tulevaisuudessa lehtea
aikoo lukea suurin osa, joka kertoo mielestani siitd, ettd tyonantajat toimittavat lehtea

saannollisesti toimihenkildilleen.

Marginaaliin jadneet vastaukset olivat useimmiten nuoria, joiden lukuvuodet olivat
alle 3- vuotta ja lehti oli tilattu itse tai esimerkiksi voitettu arpajaisista. Itsetilattujen
lehtien mé&ara oli melko pieni, joka merkitsee sitd, ettd suurin asiakaskunta Suomen
Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle on yritykset, jotka tilaavat lehtea
tyontekijoilleen. Koulutusten, oppaiden ja kirjojen kéyttdjakunta voisi olla melko

samanlainen:

TyOnantajat tilaavat lehtid tyontekijoilleen —» tyontekijd, lukija, tai yritys huomaa
koulutusilmoituksen, tekeill4 olevan oppaan tai kirjan mainoksen —» koulutusten,

oppaiden ja kirjojen tilaajakunta lahes sama kuin lehdilla.

Tapio Vilikyldn kanssa keskustellessani sain selville, ettd kirjat, kuten "Home ja
terveys” ja “Elinympéristomme pienet tuholaiset” soveltuvat hyvin myds niin
sanottuun epadammatilliseen kayttoon, silla sisailma- ja muut terveysasiat

kiinnostavat kuluttajia nousevan hyvinvointitrendin myota.

5.4.2 Kilpailu

Yrityksen paras kompassi ja suunnanndyttdja ovat kilpailijat, jotka ohjaavat ja
kirittdvat tulosta ja toimintaa lahes koko ajan. Tassa kappaleessa esitellddn Suomen
Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n tuotteiden Kilpailijoita. Kuten muissakin
kappaleissa, Ympadristo- ja Terveys- lehti on eroteltu muista tuotteista ja sen

kilpailijat tullaan kdymaan Iapi yksityiskohtaisemmin.

Kustannusyhtion ammattilehdilld on muutama kilpailija, joiden aihepiirit ristedvat
joko hieman tai vadh&n enemman toisistaan. Kilpailijat ovat ammatti-, tai

kuluttajalehtid, joiden aiheet liittyvat laheisesti terveys-, ymparisto-, tai
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elintarvikeasioihin. (Tapio Valikyla, henkilokohtainen tiedonanto, 2014) Ymparisto-
ja Terveys- lenden kilpailijoita ovat:

I.  Ymparisto- lehti
Il.  Ymparistdasiantuntija
[1l.  Vesitalous
IV.  Sisailmauutiset
V.  Uusiouutiset

VI.  llmansuojelu-uutiset

(Tapio Vélikyla, henkilékohtainen tiedonanto, 2014)

Ymparisto- lehti on Suomen Ympéristokeskuksen ja Ymparistoministerion yhdessa
kustantama lehti, jossa ké&sitelladn ympéristoaiheita muun muassa rakentajan silmin.
Lehti  on suunnattu  p&dosin  kuluttajille.  Ymparistdasiantuntija  on
Ymparistoasiantuntijoiden Keskusliiton jasenlehti, jossa liiton ja jasenten asiat ovat
etusijalla. Lehdessa esitellddn myos jasenten tutkimuksia ja vaitostoita. Vesitalous-
lehti on vesialan ammattilaisille suunnattu tuote, jonka levikki on pé&dasiallisesti
yritykset, erilaiset laitokset ja kunnat. Sisdilma- lehti on Sisdilmayhdistyksen
julkaisema maksuton lehti, jonka tilaajia ovat muun muassa rakentajat, kiinteistén
hoitajat seka terveysalan ammattilaiset. Uusiouutiset toimittavat tietoa kierratyksesta,
materiaalitehokkuudesta ja jateasioita. Lukijakuntana voidaan pitaa alan yrityksia ja
aiheesta paattdvassa asemassa olevia toimihenkilditd. Ilmansuojelu-uutiset, eli
nykyinen llmansuojelu- lehti on ilmansuojeluun ja ilmastonmuutokseen keskittyvé
julkaisu, joka julkaisee tietoa esimerkiksi hallinnon, tutkimuksen ja koulutuksen
nakokulmasta.  (llmansuojelu-lehden  wwwe-sivut;  Uusiouutisten — www-sivut;
Siséilma- lehden www-sivut; Vesitalous- lehden wwwe-sivut; Ympéristoasiantuntija-

lehden www-sivut; Y mpétisto- lehden www-sivut.)

Kuten Kilpailijalehtien esittelystd kay ilmi, Ympdristo- ja Terveys- lehden kilpailijat
ovat myos laajasti ympéristasioihin perehtyneitd, padosin ammattilaiskayttoon
tarkoitettuja s&annollisesti ilmestyvid julkaisuja. On kuitenkin huomattava, etta
lehtien aihepiirit ovat hyvin rajattuja, sektoroituja. (Tapio Valikyl&, henkilékohtainen

tiedonanto, 2014) Ymparistd- ja Terveys- lehden vahvuus on monialaisuus, joka
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nakyy myos sen kayttdjakunnassa — julkaisua voi tilata seka ilmastoalan
ammattilainen etta terveys-, tai ymparistoalan osaaja. Sektorilehtien kilpailuvahvuus
tulee esiin alojen ajankohtaisia tietoja vertaillessa — esimerkiksi ilmansuojeluun
padosin keskittynyt lehti pystyy hyodyntdmadn koko lehden volyymia tiedon
julkaisemisessa, kun taas monialan ammattilehti jakaa lehden julkaisutilan myds

muiden ympéristdalan aiheiden kanssa.

Elintarvike- ja Terveys- lehden Kilpailijakentdllda on havaittavissa samanlaisia
huomioita, kuten Ymparisto- ja Terveys- lehden Kkilpailijoilla. Tama johtuu
todennékoisesti siita, ettd case-yrityksen lehdet ovat lukijaprofiileiltaan lahes
samanlaiset, eli tassd tapauksessa aiheiltaan laaja-alaiset sekd siitd, ettd useiden
ammattilehtien aihe on hyvin rajattu. Elintarvike- ja Terveys- lehden Kilpailijoita
ovat: Kehittyvd Elintarvike, Lihalehti, Aromi- lehti ja Ammattikeittibosaaja.
Kehittyva Elintarvike- lehti operoi Tapio Vélikyldan mukaan l&hes samanlaisella
muotilla. Erona lehtien vélilld on kuitenkin erilainen nakdkulma — Kilpailijalehti
julkaisee aiheita teollisuuden perspektiivista, kun taas Elintarvike- ja Terveys- lehden
tulokulma on elintarviketurvallisuus, valvonta, ammattikeittiot ja teollisuus. (Tapio
Valikyl4, henkilokohtainen tiedonanto, 2014)

Opastuotannon osalta kilpailu on pienimuotoisempaa — ymparistd-, tai
terveysaiheisia oppaita tuotetaan paljon informatiiviseen jakeluun esimerkiksi
terveyskeskuksissa, ymparistovirastoissa, tai muissa laitoksissa, joissa terveys-, tai
ympdristétiedon julkaiseminen on osana palvelua, kuten apteekkien punkki-, tai
ihonhoito-oppaat. Kirjamaisia oppaita 16ytyy kirjakaupoista ja kirjastoista. Aiheet
ovat kuitenkin eri tyylisia — esimerkiksi kirjakaupoissa terveysoppaiden aiheet eivat
ole tarkoitettu padasiallisesti ammattimaiseen kayttoon, vaan ensisijaisesti kuluttajien
luettavaksi. Suomen Ympadristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n oppaiden kilpailija
voi olla my6s muiden kustannusyhtiéden tuottamat ymparisto-, tai terveysaiheiset
tieto-oppaat, kuten esimerkiksi koulukirjat tai muut saman aiheiset teokset. Case-
yritys julkaisee myos kirjoja eri aihealueen puheenaiheista, kuten Elinympéaristomme
pienet tuholaiset. Kirjat soveltuvat myos ei-ammattimaiseen kayttoon, vaikka
sisaltaakin tutkimustuloksia sekd ammattisanastoa. Kirjojen kanssa kilpailee selkeésti

muut Kirjat ja teokset, jotka ovat helposti saatavilla kirjakaupoissa ja Kirjastoissa.
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Suomen Ympdristd- ja Terveysalan Kustannus Oy jarjestad myos koulutuksia alan
ammattilaisille. Kustannusyhtion ammattilehdet ovat p&éasiallisia koulutusten
jarjestdjid, joten koulutusten aiheet maaréytyvét laaja-alaisesti ymparisto- ja
elintarvikeaiheista. ~ Koulutusten  kilpailijana  voidaan n&hda  esimerkiksi
kansalaisopistot tai muut tahot, jotka jarjestavét tutkimus- ja tietoperdisia tapahtumia

ammattilaisille.

Kun mietitddn tuotteiden ja palvelujen Kilpailijoita, on muistettava, ettd ainoat
Kilpailijat eivdt ole vastaavat tai lahes vastaavat tuotteet. Internetin aikakautena
varsinkin kirjojen ja lehtien suurin kilpailija on verkossa luettavat tuotteet. ltse
verkossa vietetty vapaa-aika voidaan laskea myos kilpailevaksi toiminnaksi. Netissa
kulutetun ajan méara on kasvanut merkittavasti viime vuosien aikana — tdmé voidaan
havaita muun muassa sosiaalisen median kanavien kayttdjamaardn nousulla ja

yhteisOpalvelujen lisdantymisella.

5.4.3 Toimintaympaéristd

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy operoi luovalla toimialalla. Usein
puhuttaessa luovista toimialoista, mainitaan termi sisallontuotanto, joka laajana
kasitteend sisaltda kaikki tekstin, kuvan ja danen yhdistamisen muodot niin, etta syntyy
kaupallinen innovaatio, eli tuote. (Stenvall-Virtanen, S., Grénlund, M., Norberg, A.,
Ponni, V., Toivonen T.E, 2011, 18.) Kustannusyhtié on sisallontuottaja luovalla
toimialalla, jossa muun muassa digitalisoitumisen my6td on koettu muutoksia. T&ssé
kappaleessa selvitetddn, millainen kustannus- ja luova toimiala on yrityksen

toimintaymparistoné ja millaisia vaikutuksia sill& on yrityksen toimintaan.

Uuden vuosituhannen kymmenen ensimmaistd vuotta ovat tarkoittaneet suuria
muutoksia muun muassa viestintaalojen sek& muiden luovien toimialojen kannalta.
Taloudellinen tilanne ja sen suhdanteet vaikuttavat aina suoraan tai epdsuorasti
kyseiseten alojen liiketoimintaan. (Stenvall-Virtanen, S., ym. 2011.) Namad muutokset
talouskasvussa saa kuluttajat saastelijddksi — menoja karsitaan vapaa-ajan tuotteista

ja kulutus kohdistuu p&éséantoisesti pakollisiin hankkeisiin.
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Luovien toiminta-alojen liiketoimintan suurimpana yksittaisena tekijana vaikuttaa
digitaalisen teknologian kehittyminen. Vuonna 2008 julkaistujen kirjojen maara laski
Suomessa ensimmaistd kertaa talld vuosikymmenelld. Yhteensa kirjoja julkaistiin
13 419 nimikettd, joka oli viisi prosenttia vahemman kuin viime vuonna. Viela talla
hetkell& digitaalisten Kirjojen myyntim&&rd on vaatimaton verrattuna kaikkien
kirjojen kokonaismyyntiin — digitaalisten kirjojen suosio tulee kuitenkin kasvamaan,
silla erilaiset lukulaitteet ja sovellukset kasvattavat suosiotaan. Digitaalisten Kirjojen
saatavuus- ja lukuhelppous houkuttelevat kuluttajia. Suurin muutos kirjamyynnissa
on tapahtunut Kkuitenkin tietosanakirjojen kysynnéssd — internetissa toimivat
hakukoneet ja muuttunut hakukulttuuri ovat vahenténeet tietosanakirjojen kulutusta.
(Stenvall-Virtanen, S. ym, 2011) Case- yrityksen kirja- ja lehtituotteiden digitaalinen
selaaminen ja lukeminen voisi olla seuraava askel tuotekehityksessa. Tuotteiden
valmistus tulisi edullisemmaksi ja nopeammaksi sekd asiakkaiden helposti
saatavaksi. Koska ammattilehdissd, muun muassa Ympéristo- ja Terveys- lehdessa
on myytavana ilmoituspaikkoja, olisi digitaalisesta lehdestd hydtya myds silloin —

printtimateriaalin painoteknilliset ongelmat lahes puolittuisivat.

Kun puhutaan digitalisoitumisesta, esiin nousee myos sosiaalinen media. Sosiaalisen
median eri kanavat hyodyntavdt uusia teknologian menetelmid muun muassa
jakamaan ja tuottamaan materiaalia verkossa. Sosiaalinen media voidaan nahda
monesti vapaa-ajan tuotteiden, kuten juuri Kirjan- tai pelialan kilpailijana, silla
ajankayttd sosiaalisessa mediassa on lisdantynyt merkittavasti — Nielsenin (2009)
tutkimuksen mukaan vuonna 2009 sosiaalisen median ajankayttd on lisaantynyt jopa
82 prosenttia. (Stenvall-Virtanen, S., ym, 2011) Sosiaalinen media on kuitenkin
nahtdva vahvuutena, jota jokainen yritys pystyy hyoddyntdmaan toiminnassaan.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on edullista sekd sen tavoittavuus on

ensiluokkaista.

Poliittiset muutokset toimialalla ovat olleet hyodyllisi& Suomen Ympdristo- ja
Terveysalan Kustannus Oy:lle. Uudet sdadokset muun muassa hygieniaohjeisiin on
antanut aiheen osalle kustannusyhtion oppaille. Kustannusyhtion tuotteita pidetdan
luotettavina ja ammattitaitoisina, joten Kkysyntd vyrityksen oppaille on hyva.
Vallitsevat terveys- ja luonnonsuojelutrendit on myds néhtdva eduksi — kuluttajat

ovat entistd enemman kiinnostuneempia terveysaiheista sek& ottavat kantaa
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luonnonsuojeluasioihin.  Suomen Ympdristd- ja Terveysalan Kustannus Oy:n
Kilpailijoita mééritellessa k&vi ilmi, ettd kustannusyhtion tuotteet ovat hyvin

monipuolisia aihevalinnoiltaan seka tiedon jakamisen kannalta.
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6 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

6.1 Toimialan kehitys

Suomen Ympdristd- ja Terveysalan Kustannus Oy toimii kustannusalalla, joka
luetaan luovaksi toimialaksi. Kustannus- ja luovan toimialan muutokset ovat selvésti
havaittavissa — verkkolehdet, -Kkirjat, -oppaat ja —ilmoitukset ovat nykyaikaa, jotka
todennakdisesti tulevaisuudessa tulevat syrjayttamaan paperiset kirja- ja lehtituotteet.
Monet kustannusyhtiot ovatkin tuoneet markkinoille digitaalisesti luettavia kirjoja.
Ykkdsaamun kolumnisti Aleksis Saulusjérvi (2012) kirjoittaa séhkoisista kirjoista
luottavaiseen savyyn. Hanen mukaansa niiden edut ovat ilmeiset, silla lukulaitteisiin
mahtuu sahkokirjoja loputtomasti sekd niiden hankkiminen on erittdin nopeaa ja

ulkomaisten kirjakauppojen valikoimat ovat edulliset. (Saulusjérvi 2012)

Suomen Ymparistd- ja Terveysalan Kustannus Oy operoi myds ympaéristo-, terveys-
ja elintarvikealalla. Elintarvikealan kehitykset voivat késittdd muun muassa
uudenlaisia sdadoksid, uudistuvia toimintatapoja, tai uutta teknologiaa. Uusista
toimintatavoista informoiminen toimii hyvin esimerkiksi oppaiden, Kirjojen ja
koulutusten avulla. Kustannusyhtion tuotteet ovat loistava kanava jakaa tietoisuutta

sita tarvitseville tahoille.

Kuluttajien kiinnostus Ympdristo- ja terveysalaa kohtaan on ollut huomattavassa
nousussa. Nouseva kysynta terveysasioita koskeviin teoksiin ja tuotteisiin nékyy
muun muassa Kirjakaupoissa — terveyteen ja hyvinvointiin keskittyneet tuotteet ovat
hyvin esilld ja kiinnostuneita selailijoita riittaa. Terveys- ja varsinkin
luonnonsuojelullisiin  asioihin tullaan Kkiinnittdm&&n tulevaisuudessa enemman
huomiota, silld ilmastonmuutos ja sen seuraukset kiinnostavat ihmisid ympéri

maailmaa.

6.2 Toiminta-ajatus

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy tuottaa ajankohtaista ja luotettavaa
tietoa ajankohtaisista ymparistd-, terveys- ja elintarvikeasioista. Kustannusyhtion
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asiakkaat ovat padosin alojen ammattilaisia, jotka ovat alan yrityksissa vastuu- tai
paattajatentavissa. Asiakkaina voi olla yksityisen tai julkisen sektorin osaajia.

(Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:n www-sivut)

Kustannusyhtion tuotevalikoima koostuu kahdesta ammattilendestd, jotka edustavat
aihealueiltaan ympéristd- ja elinatarvikealan tuoreimpia tutkimustuloksia seka
ajankohtaisia  aiheita.  Alan lehdet tarjoavat my6s  kéyttajakunnilleen
koulutuspalveluita, joissa aiheina on muun muassa alojen uusien asetusten esittely.
Asiakkaiden tietoisuutta aiheista lisatdan julkaisemalla oppaita ja kirjoja, joiden
tilaaminen onnistuu helposti internetin  valitykselld. Suomen Ympdristo- ja
Terveysalan Kustannus Oy luo lisétietoa ja tyovélineita esimerkiksi tyon tueksi tai

alasta kiinnostuneille.

6.3 SWOT-analyysi

SWOT-, eli nelikenttdanalyysi tuo yrityksen johtopdatoksiin vaikuttavat tekijat
yhdeksi  paketiksi. Analyysissa tehdddn johtop&&atokset nykytilasta sek&
muutostekijoiden yhteisvaikutuksesta. Nelikenttaanalyysi maarittelee
paatdksentekoon vaikuttavat tekijat havainnolliseen ja kasiteltdvdan muotoon. (Rope
& Vahvaselka 2000, 94.)

Yrityksen kokonaisvaltaista vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien
arviointia kutsutan SWOT- analyysiksi. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen,
2012, 2 nd edition, 111.) Analyysissa tarkastellaan yrityksen olemassaoloa sen
sisdisten ja ulkoisten tekijoiden avulla. Sisdiset tekijat, joihin yritys pystyy itse
vaikuttamaan, ovat vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuudet auttavat yritystd muun
muassa menestymaddn sekd padsemaan tavoitteisiinsa. Heikkoudet vaikuttavat
painvastoin. Ulkoisia tekijoita yrityksen toimintaymparistdssa ovat mahdollisuudet ja
uhat. Mahdollisuuksia kayttaméalla yritys voi menestyd paremmin, kun taas uhat
saattavat toteutuessaan estdd menestyksen tai jopa yrityksen olemassaolon. (Oulun

ammattikorkeakoulun Pk-hankkeen www-sivut)
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Seuraavissa kuvioissa havainnollistetaan SWOT-analyysin nelikenttdmenetelma.
Ensimmaiseen kuvioon on merkitty Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus
Oy:n vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (Strenghts, Weaknesses,
Opportunities & Threats = SWOT). SWOT-analyysi toteutetaan my6s Ympéristo- ja

Terveys- lehdelle.

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n SWOT-analyysi
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Ymparisto- ja Terveys- lenden SWOT- analyysi
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Kuvat 7 & 8, Swot analysis (Kotler ym. 2nd edition, 2012, 112)

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n sekd Ympéristo- ja Terveys-
lehden analyyseista on tulkittavissa tarpeellisia seikkoja. Yhtélaisyyksia yrityksen ja
sen tuottaman tuotteen valilla oletettavastikin esiintyi. Seuraavaksi pohditaan

SWOT-analyysia tarkemmin.

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n nelikenttdanalyysin vahvuuksiin
lukeutuu ensimmadisend sen ainutlaatuiset tuotteet. Tuotteiden ainutlaatuisuus
perustuu muun muassa lehtien ja oppaiden laaja-alaiseen aihepiiriin, toisin kuin
kilpailijoiden vastaavat, hyvin sektoroidut julkaisut. Vahvuuksiin luetellaan myos
yrityksen verkostot ja uskollinen lukijakunta. Verkostoituminen on ensisijaista —
hyvén verkoston avulla yritys kykenee luomaan itselleen niin sanotun oksiston, jonka

avulla paasee kasvattamaan mahdollisimman paljon hedelmé&a.
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Heikkouksia yritykselle on merkitty kolme. Yhtend heikkoutena on vakiintunut
lehtien lukijakunta, joka luettiin myds vahvuudeksi. Vakiintunut lukijakunta vaatii
yritykseltd vahemman muutoksia ja parannuksia kuin uudet lukijat. Vasta-alkaneiden
lukijoiden mielipiteet ovat tuoreita ja vaikuttamattomia. Suomen Ymparistd- ja
Terveysalan Kustannus Oy:n heikkoudeksi katsottiin my6s henkiloston vahyys, joka
toisaalta vaikuttaa my6s muihin heikkouksiin, kuten markkinointikanavien
vahyyteen. Tapio Vilikylan mukaan uuden henkilén palkkaaminen voisi olla jossain
vaiheessa ajankohtaista. (Tapio Vailikyla, henkilokohtainen tiedonanto, 2014)
Erilaiset markkinointikanavat tarvitsevat paivittdjad, joten henkilostod on oltava

riittavasti, jotta kanavien hyddyt saadaan kayttoon.

Yrityksen mahdollisuuksiin on huomioitu kiinnostavat tuotteet, ajankohtaiset aiheet
seké Kkilpailijoiden véhyys. Tuotteet voisivat kiinnostaa my0ds kuluttajia, silla
kiinnostus  terveydestd ja siihen liittyviin  asioihin  on  nousujohteista.
Lahikilpailijoiden tuotteet liikkuvat samoilla aihealueilla, mutta eivat ole yhta
kattavia ja laaja-alaisia. Seuraavaan laatikkoon, uhat”- kohtaan onkin todettu, etta
Kilpailijoiden tuotteiden muuntautuminen tai uusien vastaavien tuotteiden
pinnalletulo voidaan ndhdéd uhkakuvana. Samaan kohtaan on my6s huomattu todeta
kustannusalan ~ muutoksesta, joka mietityttdd toimialalla  tydskentelevia.
Digitalisoitumisen myota lehti- ja muut paperituotteet ovat siirtymassé enenevissa

maarin verkkoon tai digitaaliseen muotoon.

Ymparisto- ja Terveys- lehden nelikenttd-analyysin siséltd on padpiirteiltdan
samanlainen kuin itse yrityksenkin. Eroavaisuuksia on esiintynyt muun muassa
yksittéisien lehden piirteiden tai ominaisuuksien havainnoissa, kuten alan
opiskelijoiden mahdollinen kiinnostuminen lehdesta tai oheistuotteet. Heikkouksien
arvioinnissa lehti on saanut erilaisia huomioita kuin itse yritys. Lehden heikkoudeksi
voidaan katsoa taulukon perusteella sen ammattilahtdinen asiakaskunta, joka lukee
lehted tyOpaikkansa kautta — jos henkilé katkaisee tydsuhteensa, todenndkoisesti
my06s lehden lukeminenkin katkeaa. Jos Ympadristo- ja Terveys- lehted halutaan
tarjotan alan opiskelijoille, lehden ulkoasuun voisi tulla jonkinlaisia uudistuksia —
kuten Kiinnostusta herattavien varien lisdys. Tall4 tavalla lehden ammattimaista

ulkoasua ei katsottaisi enda heikkoudeksi.
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Nakymattomyys sosiaalisessa mediassa on ehdottomasti laskettava heikkoudeksi.
Suomen Ympadristd- ja Terveysalan Kustannus Oy on kevéalla lisdannyt itselleen
Facebook-profiilin, joka on hyva askel eteenpdin. Itse lehden mainostaminen
sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan olisi pahitteeksi — lehti ja& asiakkaille mieleen

helpommin kuin sita kustantava yhtio.
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7 MARKKINOINTISTRATEGIA

7.1 Markkinoinnin tavoitteet

Case- yrityksen tavoitteena on 10yt&a lisad kayttajia tuotteilleen ja luoda tietoisuutta
yrityksen palveluista sosiaalista mediaa hyodyntden. Markkinointisuunnitelman
avulla on mahdollista I6ytdd myods tulevaisuuden yhteistydkumppaineita.
Uudenlaisen markkinointitavan myota Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus
Oy voisi tuoda palvelujaan paremmin esille, jolloin uudet kiinnostuneet tahot

paasisivét lahestyméan yritysta.

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy markkinoi ja myy tuoteitaan
padasiallisesti  kyseisen ~ammattialan yrityksille ja alalla tydskenteleville
ammattilaisille. Kustannusyhtion markkinointi on talla hetkell& suurimmaksi osaksi
séhkdposti-, tapahtuma- ja verkkosivumarkkinointia, joiden vastaanottajat ovat
maadrittyneet viimeaikaisten yhteydenottojen tai ostotapahtumien mukaan. Taman
markkinointisuunnitelman tarkoituksena on korostaa markkinoinnin rajattomuutta
viemalld yritys ja sen tuotteet sosiaaliseen mediaan tarkasteltaviksi. Paatoimittaja
Tapio Valikylan mukaan tuotteet ovat suunnattu ammattilaiskayttoon, mutta ei ole
poissuljettua, ettd yksityiset tahot tilaisivat lehted. (Tapio Valikyla, henkilékohtainen
tiedonanto) N&ma yksityiset tahot voisivat olla mielestdni esimerkiksi alan
opiskelijoita tai alasta kiinnostuneita ihmisia.

Taltd markkinointisuunnitelmalta haetaan tydkaluja kustannusyhtion ja varsinkin
Ympéristo- ja Terveys- lehden ndkyvyyteen ja verkostoitumiseen. Tavoitteena
uudella menetelmalld on 16ytaa vield tavoittamatta olleita asiakaskuntia sek& herattaa

mielenkiintoa ja syventéé jo asiakkaina olevia tahoja.

7.1.1 Markkinointitoimenpiteet

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy haluaa olla tunnettu suomalainen
yhtio, joka on lehtiensa tutkimustiedoltaan ja kirjoituksiltaan luotettava seka kirjojen
ja koulutusten tarjoajana haluttu tuottaja. Suomen Ympéristo- ja Terveysalan
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Kustannusyhti6 tulee saavuttamaan Kkilpailijoidensa asiakas- sekd myyntilukuja

monipuolisella tarjoomallaan ja kattavalla verkostoitumisellaan.

Ymparisto- ja Terveys- lehti on kustannusyhtién ensimmaéinen ja lahes tunnetuin
tuote ja siksi my0s tassa markkinointisuunnitelmassa nostettu erilleen muista
yrityksen tuotteista. Ympéristo- ja Terveys- lehti on ympéristdalan ammattilehti,
jonka pédasiallisen kayttajakunnan lisaksi toivotaan, ettd esimerkiksi alaa opiskelevat
nuoret Kiinnostuisivat tilaamaan sitd — kun lehted levitetddn oppilaitoksille, myos

nuoret ammattilaiset innostuisivat lukemaan sita.

7.1.2 Tuotteet

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n tuotteisiin kuuluu erilaisia Kirja-
ja lehtituotteita seké koulutuspalveluita. Yrityksen tarjooma muodostuu tutkimus- ja

ajankohtaisten tulosten kirjoittamisesta, alan aiheiden Kkirjajulkaisuista seka

koulutusmateriaalista.

Tuote

Kuvaus

Aiheet

Lukijat

Y mparisto- ja
Terveys- lehti

Ymparisto- ja
terveysalan
ammattilaisille
suunnattu lehti.

Uudet tutkimustulokset
sekd ajankohtaiset
aiheet ympéristdalalta

Alan ammatilaiset seka
alasta kiinnostuneet
(hakevat kirjastosta tai
tilaavat verkosta)

Elintarvike- ja
Terveys- lehti

Elintarvikealan
ammattilaisen lehti

Elintarvikealan
ajankohtaisten
aiheiden julkaisut

Alan ammattilaiset
seka alasta
kiinnostuneet

Julkaistut Kirjat

Ympéristdalan
ammattilaisten
Kirjoittamia teoksia
valituista
ympdristfaiheista

Voivat vaihdella, tdhén
mennessé julkaistu
ymparisto- ja
kulttuuriaiheisia kirjoja

Alasta kiinnostuneet,
alan ammattilaiset seka
muut kuluttajat

Oppaat

Elintarvike- ja
ympéristdalan
uudistuksista seka
valituista aiheista
kirjoitettuja
toimintaoppaita

Toiminnan oppaita
elintarvike- ja
ympéristéalan
ammattilaisille

Eri alojen
ammattilaisille

Koulutukset

Kahden paalehden
aiheiden pohjalta
jarjestettyja seka
uusiin saadoksiin
perustuvia
koulutustapahtumia

Erilaisia aiheita liittyen
ajankohtaisiin
kysymyksiin ja alan eri
aihealueisiin

Alan ammattilaisille
sunniteltuja aiheita.
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Taulukosta on néhtavissd, ettd suurin o0sa tuotteista on keskittynyt alan
ammattilaismarkkinoille. Siksi tuotteita markkinoidaankin padsaantoisesti yrityksille
ja niiden ammattilaisille. Tuotteisiin on mielestani mahdollista I0yt4a lisaa lukijoita —
ympdristd- ja elintarvikealaan liittyvat julkaisut ja koulutukset voisivat olla
hyddyllisia myds opiskelijoille. Suomen Ympéristd- ja Terveysalan Kustannus Oy
voisi olla tulevaisuudessa myds mahdollisen koulutusmateriaalin tuottaja. Kuten
Ymparisto- ja Terveys lehden lukijatutkimuksessa kavi ilmi, joukossa oli noin viisi
alle 25- vuotiasta. Tamé voi tarkoittaa mahdollista pienimuotoista kiinnostusta

nuorten opiskelijoiden osalta.

Kustannusyhtion kirjojen aiheet vaihtelevat laajasti. Aihevalikoimasta [0ytyy
kulttuuria seka ammattilaisen  tutkimus- ja  selvitystyona  Kirjoittamaa
tietokirjallisuutta. Molemmat, sekd terveysaiheinen tutkimuskirjallisuus etta
kulttuurikirjallisuus saattaa kiinnostaa myos tavallista kuluttajaa. Tassé tapauksessa
on tarkeaa, ettd kyseiset tuotteet tuodaan kuluttajan nakyville ja tehdaén niita tutuiksi

muun muassa sosiaalista mediaa hyédyntéen.

7.1.3 Henkildsto

Suomen Ympadristd- ja Terveysalan Kustannus Oy:ssd tydskentelee talla hetkella
nelja ihmistd — péa&toimittaja-toimitusjohtaja, tuottaja, markkinointivastaava ja
toimistonhoitaja. Tassd markkinointisuunnitelmassa korostetaan sosiaalisen median
kanavien kayttod ja niiden avulla nakyvyyden hankkimista yritykselle.
Verkostoituminen ja ndkyvyyden mahdollistuminen vaatii henkiléston sitoutumisen

muun muassa péivitysten luomiseen ja ajankohtaisten aiheiden esiintuomiseen.

Koska verkostoituminen edellyttdd sosiaalisen median kanavien ldhes sujuvaa
kéayttod, on hyodyllistd, ettd henkilostostd nimetddn henkild hoitamaan sosiaalisen
median paivitykset ja siihen liittyvat asiat. Yritykselld, jolla on yhteisopalvelun
lisaksi blogi, tai muita kanavia, on toimivaa, ettd eri henkil6t paivittavat eri alustoja.
Syy tehtdvén jakoon on yksinkertainen — eri sosiaalisen median kanavien
paivittdminen Kkysyy eritasoista o0saamista. Samalla voidaan my6s ajatella

tyontekijoiden tyotehtavien sopivuutta — yhdelle ihmiselle kaikkien sosiaalisten
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kanavien pdivitys on kuormittavaa. Yrityksen Dblogin pdivittdminen vaatii
Kirjoittajalta tietdmystd alasta ja sen tapahtumista sek& itse yrityksesta.
Yhteisoalustojen kuten Facebookin pdivitys on kirjoittajalle helpompaa — usein

perustietdmys yrityksen toimintatavoista ja toiminnasta riittavat.

Esimerkki tyonjaosta:

Padtoimittaja-toimitusjohtaja —» yritysblogin  ja  joidenkin  yhteisopalvelujen

paivitys (isommat uutiset ja julkaisuilmoitukset)

Markkinointivastaava —» Facebookin, twitterin tai instagramin péivitys
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8 MARKKINOINTISUUNNITELMA

8.1 Viestinta

8.1.1 Tyokalu markkinointiin sosiaalisessa mediassa

Monen yrityksen markkinointiin on lisatty viimeisen kymmenen vuoden aikana
mausteita sosiaalisesta mediasta. Alkuhuuman jalkeen yritysten ja kuluttajien vélinen
kommunikaatio on kuitenkin jaanyt laihaksi. Ida Hakola ja Ilona Hiila (2012)
Kritisoivat Strateginen ote verkkoon — kirjassaan yrityksid, jotka ovat hypanneet
suinpdin mukaan sosiaalisen median luvattuun ulottuvuuteen. Kaksikko Kkirjoittaa,
ettd huonot tulokset sosiaalisen median markkinoinnista ovat johtuneet
todenndkdisesti  konsultoimatta jatetyista tarkeistd kysymyksistd, kuten: miksi
yrityksen tulisi kayttaa sosiaalista mediaa? Kenen tarpeisiin silla haetaan ratkaisua?
Mité ovat nama tarpeet? (Hakola & Hiila 2012, 6.)

Taman tyokalun luomisen ajatuksena oli kerdtd Suomen Ymparisto- ja Terveysalan
Kustannus Oy:lle kattavasti sosiaalisen median kanavia asiakkaiden perustarpeiden
tayttdmiseen. TyoOkalun idea syntyi aiheeseen perehtyneitd julkaisuja lukiessa —
monet yritykset, varskinkin sosiaalisen median vasta-alkajat, ovat arkoja
kokeilemaan erilaisia yhteisfja ja palveluita. Arkuus voi johtua osaksi
epaselvyydesta - miksi juuri tatd kanavaa tulisi hyodyntaa? Sosiaalisen median
markkinoinnin tyokalu kertoo sen kayttajalle, mitd kanavia tulisi kayttada
saavuttaakseen halutun lopputuloksen. Tyokalun luominen l&hti liikkeelle yrityksen
ja asiakkaan tarpeiden tdyttdmisestd sosiaalisessa mediassa. Suuren huomioarvon
tavoittelu yhden sosiaalisen median kanavan avulla voi olla liian tyolastd seka
suurimmassa osassa tapauksista myds hukkaan heitettyd aikaa. T&man
markkinointisuunnitelman tutkimuksellisessa o0sassa on kayty lapi erilaisia
sosiaalisen median kanavia. Eri kanavilla on omat kayttétarkoitukset, joita voidaan
kayttad nakyvyyden saavuttamisessa. Avainsana ndiden kanavien valinnassa on

monipuolisuus. Mita huolellisempi hajautus, sitd toimivampi lopputulos.
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Kanavien monipuolinen tarjoama antaa yritykselle mahdollisuuden valita sille
mieluisat ja tarpeelliset palvelualustat. Tarve ohjaa myds kuluttajien valintoja —
asiakkaan, eli sisaltoja aktiivisesti kuluttavan ja tuottavan ihmisen, tarpeet voidaan
asettaa Maslow’n hierarkian tyyliselle portaikolle. Hierarkia patee kaikkeen
verkkotoimintaan, mutta erityisen hyodyllinen ja kiinnostava se on yrityksien
kannalta. (Hakola & Hiila, 2012, 36.) Seuraava kuva havainnollistaa kuluttajan

tarpeet verkossa.

/=N

/ Mielikuvat \
/ Perustiedot \
/ Loydettavyys \

Kuva 8. Homo contentuksen tarvehierarkia (Hakola & Hiila, 2012, 36)

Hierarkiassa ensimmaisellda tasolla on yrityksen ldydettavyys, joka tarkoittaa
kaytannossa sitd, missa kaikkialla asiakkaan on mahdollisuus tormata yrityksen
tuottamaan sisaltoon. Loytyyko yritys vain Facebookista, vai onko se verkostoitunut
my06s muualle sosiaaliseen mediaan? Yrityksen perustietojen I0ytymisen tarve tulee
hierarkiassa toisena. Kolmannelta portaalta 10ytyvat mielikuvat. Mielikuviin
liittyvilla tarpeilla tarkoitetaan toimintoja, joilla yritys pyrkii erottumaan
kilpailijoistaan. Neljannelld portalla on palvelu, joka on verkostossa toteutettua
asiakaspalvelua. Palvelu voi olla esimerkiksi kauppa tai vaikkapa palvelu-chat.
Viimeisend asiakkaan tarvehierarkiassa on ajankohtaisuus. Ajankohtaisuus on
merkittavaa asiakkaille, sill4 se luo keskustelua eikd vain kommentoi sekd osoittaa,

etté yritys on elossa ja tuo sitéd lahemmaksi asiakasta. (Hakola & Hiila 2012, 36-42)
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Vaikka tarvehierarkia onkin tehty kuluttajien tarpeiden mukaan, on siind lahes samat
asiat, mita yritysasiakaskin arvostaa. B- to- b- markkinoinnissa korostuu hyvien
suhteiden merkitys sekéd palvelun laatu. Yritysasiakkaan ostopaéatokseen ei vaikuta
negatiivisesti esimerkiksi kattava nakyvyys sosiaalisessa mediassa — pain vastoin.
Myos muilla yrityksillg, joiden asiakkaita ovat kuluttajat sek& toiset yritykset, on
nakyvyyttd verkossa. Hyvan verkkomarkkinoinnin avulla saadaan hankittua

asiakkaita eri tahoilta.

Kehittdmani tyokalu auttaa yritysta vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin sosiaalisessa
mediassa. Koska tarvehierarkian ~mukaiset tarpeet ohjaavat asiakkaiden
kayttaytymistd, yrityksen tulee huomioida ne markkinoinnissaan. Tyokalun avulla
yritys 10ytaa itselleen sopivat kanavat haluttujen tarpeiden tayttamiseksi. Samalla se
toimii erdénlaisena muistivalineend, jossa sen jokainen kulma vastaa jotain asiakkaan

perustarvetta, kuten:

I.  perustiedot
Il.  ajankohtaisuus
1. Ihmislaheisyys

Kuva 11 selventda tyokalun ajatuksen. Sen avulla tullaan my6hemmin
maadrittelemain Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:n sekd Y mpéristo-
ja Terveys- lehden markkinointikanavat, joita ne kayttdvat markkinoidessaan

sosiaalisessa mediassa.
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Kuva 9. Tyokalu markkinointiin sosiaalisessa mediassa (Kuvat: LinkedIn:in,
Youtuben, Brand New:n, Andra Logo Design:in, Cnet:in ja Search Engine Journalin
nettisivut, 2014)

Tyokalun kayttaminen on yksinkertaista. Sen jokainen kulma vastaa asiakkaan
perustarvetta ja kulman viereen on ehdotettu kanavia, jolla asiakkaan tarvetta pystyy
tyydyttaméan. Kolmion keskelld on kaiken lahtokohta — Ildydettéavyys. Mitd
helpommin ja useammin asiakas |0ytd4 yrityksen verkosta, sitd suurempi
todennakadisyys, ettd asiakas kiinnostuu tuotteista. Keskeltd kulmiin osoittavat nuolet
merkitsevat asiakkaan mahdollisuutta [0ytad tiensd mihin tahansa palveluun
yrityksen sivulle. Taman vuoksi linkitys, eli reitin luominen muihin yrityksen
sivustoihin on tarpeellista. Yrityksen perustiedot ovat apukolmion karki. Perustiedot

yrityksestd on hyva olla helposti l0ydettavissd. Yksinkertaiset ja luotettavat
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palveluntarjoajat, kuten Facebook tai LinkedIn, ovat erinomaisia valintoja
perustietojen ilmoittamiseen. Teemu Korven (2010) mukaan yrityksen omaa
verkkosivustoa ei lueta sosiaaliseksi mediaksi, silla lukijat eivat pysty tuottamaan
siihen siséltod. (Korpi, 2010, 8.) Yrityksen verkkosivut on kuitenkin lisatty muiden
yhteisopalvelujen joukkoon kohdassa perustiedot, silld mielestani se kuuluu yhtena
olennaisena osana sosiaalisen median markkinointiin — verkkosivujen kautta

asiakkaat I0ytévat tiensa muihin palveluihin.

Ihmislaheisyydelld/ ihnimillisyydella tarkoitetaan yrityksen kykya tulla asiakkaan
l&helle muilla kuin valittémilla markkinnoinnillisilla toimilla. Jos verkossa toimittaa
vain omaa asiaansa omalla sivustollansa, uskottavuus kérsii. Asiakkaat kuuntelevat
kasvottoman yrityksen sijasta ennemminkin tuttua kaveria — omien asiakkaiden ja
kohderyhmén kaveriksi kannattaa ryhtya lisdédmélla muun muassa erilaisia
osallistumismahdollisuuksia, kuten ainestystd tai mielipidekyselyita. (Korpi, 2010,
16.) Yrityksen tuo asiakkaan lahelle myds erilaiset, eivéat niin asiapitoiset paivitykset,
kuten Instagramissa kuvat koulutustapahtuman pihalla istuneesta janiksesta tai
Youtubessa videopéatkd toimituksen arkipuuhista. Yritysblogi on my6s hyddyllinen
kanava tuoda julki omia mielipiteitddn — lukijat osaavat odottaa blogilta rennompaa

otetta kuin yrityksen virallisilta kotisivuilta.

Viimeinen kolmesta kulmasta kaésittelee ajankohtaisuutta. Vastapdivitetyt ja
ajankohtaista tietoa sisaltavéat sivut herattavéat positiivista huomiota. Yllattavat uutiset
on myo6s yksinkertaista paivittdd nopeiden ja reaaliaikaisten yhteisépalvelualustojen,
kuten Facebookin ja Twitterin avulla. Paivitystiheys vaihtelee yritysten valilla —
toiset Kirjoittavat paivittdin, osa taas harvemmin kuin kerran viikossa. Vanhentunut
tieto verkkosivuilla tai pavittaméattoméat Facebook-sivut saattavat luoda yrityksesta
epéluotettavan ja jopa huolimattoman kuvan.

Sosiaalisen median markkinoinnin tyokalu sisaltdd myos eradnlaisen markkinoijan
muistilistan — jokainen kolmion kulma kasittaa tarkeita arvoja ja tarpeita asiakkaille,
joita pitdd huomioida markkinointia toteuttaessa. Tarpeet muodostavat tiiviin
kolmikon — jos yksi kulma jatetddn huomioimatta, kaksi muuta kulmaa muodostavat
vajaan kokonaisuuden. Esimerkiksi, jos sosiaalisen median markkinoinnista jatetédan

pois inhimillisyys, yrityksen sanoma saattaa ja&dé etéiseksi tai jos ajankohtaista
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tietoa jakavat kanavat poistetaan, asiakkaat eivat saa tarpeeksi reaaliaikaista kuvaa
yrityksen toiminnasta. Reaaliaikaisen toiminnan véhyys saattaa vaikuttaa asiakkaista

epéluotettavalta.

Tassd kappaleessa esitetyn tyokalun avulla méaritellddn seuraavaksi Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:n sekd Ymparistd —ja Terveys- lehden
tulevat markkinointikanavat. Sen avulla pystytddan helposti luomaan alustava

suunnitelma siitd, mité kanavia sen kannattaa hyddyntaa.

8.1.2 Markkinointikanavien valinta

Kuten tdman opinndytetyon kappaleessa Verkostopalvelujen vertailu kay ilmi,
sosiaalisen median kanavilla on omat vahvuutensa, erityisosaamisensa, joihin ne
ovat suunniteltu. Heikkouksiakin 16ytyy — toiset ovat suuria yhteisopalveluita, ja
toiset taas erityistoimintoihin keskittyneitd kanavia. Palveluiden yhdistely ja niista
oman paletin kokoaminen on tarkedd, kun mietitd&n raataloityja ratkaisuja sosiaalisen

median nakyvyyden suhteen.

Sosiaalisen median markkinoinnin  tyokalua mukaillen seka aikaisempia
tutkimustuloksia vertaillen, Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n
tulisi luoda yrityssivu Facebookiin sek& sen lisdksi séilyttdd verkossa sijaitseva oma
kotisivunsa. Nama palvelut yrityksella onkin jo kdytdssa. Perustietojen I0ytdmisen
varmistamiseksi on toivottavaa, ettd yrityksella on oman kotisivun ohella profiili
yhteisOpalvelussa — yhteisopalvelu toimii tdss& symbioosissa huomion tai
I0ydettdvyyden elimend ja kotisivut taas informaation vélittjand. Kustannusyhtion
verkkosivut ovat erittdin helposti 10ydettavéat ja niiden sisaltdé on selked. Sivusto on

myds hyvin toiminnallinen verrattuna muihin alan yritysten kotisivuihin.

Kun sosiaalisesta mediasta 16ytyy yrityksen perustiedot, asiakkaat voivat tutkiskella
tarjolla olevia tuotteita tai hakea esimerkiksi yhteystietoja. Facebookissa olevan
yrityksen asiakkaat voivat tdman lisdksi kommentoida muun muassa sen julkaisemia
paivityksid ja antaa palautetta reaaliaikaisesti. Perustarpeiden tayttamisen ja

perustietojen 16ytymisen lisdksi Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy
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tarvitsee sosiaalisessa mediassa kanavan, jossa se pystyy jakamaan vdhemmaén
asiapitoista materiaalia. Tallaisia kanavia on muun muassa kuva- ja videopalvelut,
joihin pystyy lataamaan itsetuottamaa materiaalia muiden selailtavaksi. Case-
yrityksen tapauksessa on ajateltava myods palveluiden kayttdmahdollisuuksia —
ovatko videot Youtube- kanavaan lilan hankalia ladata ja onko henkilokunnalla
mahdollista videokuvata viikoittain erilaisia tapahtumia? Kuvapalvelu Instagram on
hieman helpompi kayttdd. Kuvien ottaminen on myds vahemman aikaavievaa ja ne
ovat helpommin muokattavissa kuin videopatkat. Mielenkiinnon herattavat kuvat

esimerkiksi toimituksen arjesta tuovat yritystd lahemmaéksi asiakasta.

Yksi sosiaalisen median kuuluisista ominaisuuksista on reaaliaikaisuus ja sen
hyodyntdminen vuorovaikuttamisessa. Taméa piirre palvelee kayttajaa tilanteissa,
jolloin péivitykset sisaltdvat esimerkiksi informatiivista sanomaa — aikataulun
myoh&stymisen pahoittelut tai aikarajoitettu huipputarjous saapuu kayttajakunnalle
ajallaan. Ajankohtaisuus on siis talla tavoin yksi térked osa sosiaalisen median
markkinointia. Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy on luonut oman
profiilinsa Faebookiin ja onkin p&assyt hyvdan vauhtiin paivitysten sekd muiden
julkaisujen  suhteen.  Facebookin tilanpdivitysominaisuudet ovat  hyvin
kayttokelpoisia ajankohtaisten uutisten esittdmiseen. Sosiaalisen median kanavia
tutkiessa tutustuin Facebookin ohessa Twitteriin, jolloin nédiden kahden palvelun
eroavaisuudet tulivat selvésti esille — Twitter on ajankohtaisten ja lyhyiden,
napakoiden, ehk& ilmoitusluontoistenkin asioiden paivittdmiseen luotu sovellus, kun
taas Facebook koko paketin sisaltava yhteisdpalvelu. Twitterin avulla case- yrityksen
paivitykset ja niin sanotut pikauutiset, tulisivat ajankohtaisesti ja yksinkertaisesti
esitetyksi asiakkaille. Ei pidd unohtaa, ettd ajankohtaisuus tarkoittaa myds
keskusteluihin ja ajankohtaisiin aiheisiin reagoimista, eikd pelk&staan tiedotteiden
laittamista sivuille (Hakola & Hiila, 2012, 49)

Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n markkinointikanavat on
suunniteltu tasséd opinndytetydssa luomani Tyokalun avulla. Se on syntynyt
madrittelemalld asiakkaan tarpeet ja ne toimenpiteet, joiden avulla niihin vastataan.
On kuitenkin huomattava asiakaskuntaa kartoittaessa, ettd kustannusyhtion tuotteiden

kéyttajista suurin osa on yrityksid. Yritysten tiedonsaantitarpeet ovat kuitenkin melko
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samanlaiset kuin kuluttajillakin — ajankohtaiset péivitykset ja kattavat perustiedot

antavat luotettavan kuvan yhteistydkumppanista.

Koska tdméan opinndytetyon aiheena oli toteuttaa markkinointisuunnitelma seké
kustannusyhtidlle ettd sen Ymparisto- ja Terveys- lehdelle, on lehden markkinointiin
erikseen  madriteltdvd  siihen  k&ytettavat kanavat.  Markkinointikanavien
maadrittelemiseen voi hyddyntaa téssakin tapauksessa tydkalua, joka on kehitetty
vastaamaan case-yrityksen tarpeita mahdollisimman hyvin. Opinndytetyon myota
olen kuitenkin tullut siihen tulokseen, ettd Ympéristo- ja Terveys- lehted tulisi
markkinoida yhdessé sosiaalisen median kanavassa, Fcebookissa. Perustelut
johtopaatokselle pohjautuvat tydkaluun - lehden perustiedot ovat esilla
kustannusyhtion sivuilla, jotka ovat erittdin kattavasti tehdyt ja josta voi helposti
tilata lehted tayttamélla tilauskaavakkeen. On myods selkedmpad, ettd Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy julkaisee kuvanjakopalveluun materiaalia
esimerkiksi lehtien toimituksista tai koulutuspaiviltd, kuin se, ettd lehti itsendisesti
jakaisi kuvansa omana tahonaan. Edelleen tydkalua mukaillen on todettava, ettd
kustannusyhtid on myos loogisempi ajankohtaisen tiedon paivittja. Tapa, jolla
Ympéristo- ja Terveys- lehti saadaan erottumaan muista alan lehdistd, on perustaa
sille oma profiili Facebookiin. Omalla sivullaan lehti pystyy hallitsemaan paremmin

omaa kayttajakuntaansa, seka julkaisemaan muun muassa kohdennettuja paivityksia.

Seuraavassa taulukossa on kerrattu ja selkeytetty Suomen Ympaéristo- ja Terveysalan

Kustannus Oy:n sosiaalisessa mediassa kayttaméat markkinointikanavat.

Ymparisto- ja
Kanava Kustannusyhtio )
Terveys- lehti
Kotisivut X X
Facebook X X
Yritysblogi X
Instagram X
Twitter X

Taulukosta voidaan havaita, ettd yhteisia kanavia on kaksi, joiden lisdksi

kustannusyhtiolld on kéytdsséan kolme muuta markkinointikanavaa. Kotisivut ovat
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yhteinen kanava, silla sivulla on esitelty myds Ympaéristo- ja Terveys- lehti.
Facebook tulee olemaan kanava, jossa myods lehdelld on oma profiili — lukijat

tunnistavat helpommin lukemansa lehden kuin sitd kustantavan yhtion.

Miksi kaikista vaihtoehdoista on valittu juuri ndmé& kanavat? Tutkimalla
kustannusyhtion aikaisempaa verkko- ja markkinointikdyttaytymistd, oli melko
selvad, ettd jotkut sosiaalisen median palvelut jatetddn pois listalta — péatoksiin
vaikuttivat muun muassa kaytettavyys, aikaisemmat kokemukset tai niiden puute ja
kaytettdva aika. Liian vaikeita ja aikaavievid kanavia on tarpeetonta esittas, silla
yritys ei padse hyodyntdméan niitd kaytdnndssa. Kun case- yritys tulevaisuudessa
kaipaa enemmaéan nékyvyytta sosiaalisessa mediassa, se voi lukea tata opinnéaytetyota
ja sosiaalisen median markkinoinnin tyokalua, joka ehdottaa sille sopivat kanavat
kaytettavaksi.

Seuraavassa kappaleessa on esitetty yksityiskohtainen ohje siitd, miten Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy ja Ympéristo- ja Terveys-lehti tulevat

markkinoimaan tuotteitaan sosiaalisen median kanavissa.

8.2 Toteutus

8.2.1 Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy

Tassa kappaleessa yhdistyy tdméan toiminnallisen opinnédytetyén molemmat osat, eli
tutkimuksellinen ~ seka  suunnitelman  laatiminen eli  kirjallinen  osuus.
Markkinointisuunnitelman toteutuksesta on pyritty tekem&an mahdollisimman
helposti tulkittava. Suunnitelma toteutetaan edellisissa kappaleissa paatettyjen
markkinointikanavien avulla. Se esitetddn kahdessa eri osassa — kustannusyhtion ja
Ympéristo- ja Terveys- lehden markkinointisuunnitelmat ovat jaettu eri osiin niiden
erillisyyden korostamisen vuoksi. Ensimmaiseksi k&ydaéan lapi Suomen Ympaéristo-
ja Terveysalan Kustannus Oy:n markkinointisuunnitelma, joka esitetddn kanava

kerrallaan. Lopuksi raportoidaan Ymparisto- ja Terveys- lehden suunnitelma.
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Jotta Suomen Ympadristd- ja Terveysalan Kustannus Oy ja Ymparisto- ja Terveys-
lehti saa sosiaalisen median kanavista kaikki tarvittavat hyodyt irti, on palveluihin
Kirjautumisen ja julkaisujen Kirjoittamisen lisdksi suunniteltava, mista ja millaisista
aiheista se aikoo yleisolleen kertoa. Sosiaalisessa mediassa julkaisevalla yrityksella
on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaidensa kiinnostukseen julkaisujen sisallon avulla.
Asiakkaat tavoittavat sivut eivdt synny muutamasta rutiininomaisesta paivityksesta
vaan kyvysta puhutella yleis6ja heitd kiinnostavin nakékulmin, heita kiinnostavalla
tavalla sek& sosiaalisen median jatkuvan kommunikaation periaatteella. (Hakola &
Hiila, 2012, 74.) Yritys, joka rakentaa l&sndoloaan sosiaalisessa mediassa, pyrkii
tuottamaan asiakkaiden elamaan linkittyvia kokemuksia. Ndiden kokemusten yllapito
eroaa brandin hallinnasta - tarkoitus ei ole hallita brandia vaan luoda subjektiivisia
kokemuksia. Kokemukset syntyvét toimittamalla ideoita seka keskusteluun liittyvia
elementtejd. (Hakola & Hiila, 2012, 67.)

Internetsivut/kotisivut

Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:ll& on kaytdssaan verkkosivut,
jossa yrityksen tuotteet ja palvelut on esitelty hyvin. Sivujen I6ydettavyys on myos
hyvd — hakusana “ympérist6” ehdottaa neljantend vaihtoehtona Kustannusyhtion
nettisivua, ympadristojaterveys.fi. Ensimmaisend hakukone ehdottaa Kilpailijalehti
Ympariston kotisivua, silld hakusana oli tasmallen kilpailijalehden nimi. Muita

kilpailijoita ei esiintynyt kyseisell& hakutermill&.

Kun halutaan ndkyvyytta sosiaaliseen mediaan, on apuna kaytettdva eri kanavien
yhteistydtd — monipuolinen kanavavalikoima linkittda selailijaa sivulta toiselle. Talla
tavoin asiakas saa tyydytettyd omat tarpeensa sivustojen annin suhteen. Suomen
Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n tulisi kotisivuillaan ilmoittaa ne
sosiaalisen median kanavat, joissa se on esilld. Se antaa asiakkaalle mahdollisuuden
valita tavan, jolla tutustuu yritykseen. Talla hetkella Facebook- merkki on sijoitettu
sivun ylareunaan, linkkipalkin loppuun. Jos sivuilla olisikin oma linkki sosiaalisen
median kanaville kuten: ”Sosiaalinen media”, ”Suomen Ympdristé- ja Terveysalan
Kustannus Oy sosiaalisessa mediassa”, “Olemme mukana myods sosiaalisessa
mediassa!”, tai ”"Loydat meiddt myos sosiaalisesta mediasta!” Linkin takaa l0ytyisi

lista, jota selailija voi mielenkiinnon heréttya kdyda tutkimassa.
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Antti Leino kirjoittaa Sosiaalinen Netti ja menestyvén pk- yrityksen mahdollisuudet
(2011) - kirjassaan kuvan voimasta. Han kertoo, ettd kuvakertomukset esimerkiksi
uuden toimitilan synnystd tai uuden tuotantolaitteen kokoonpanosta kiinnostavat
asiakkaita. Kuvien lisdédminen internet-sivuille, sek& muihin sosiaalisen median
kanaviin  on siis tdrkedd. Kustannusyhtion verkkosivuille voisi  liséta

kasvokuvagallerian, joka on Leinon (2011) mukaan hyvaa palvelua asiakkaille.

Facebook

Yritys on luonut Facebook- profiilin toukokuussa 2014. Sivuille on lisatty kuvia
tapahtumista, Kirjoitettu paivityksid ja tykkaajidkin on kerdantynyt melkein 90
kappaletta. Liitteessa nelja on kuvattu yrityksen Facebook- sivua. (Liite 4) Tapio
Valikyla kertoi, ettd uudempia julkaisuja, kuten Elinympéristomme pienet tuholaiset-
Kirjaa, voisi mainostaa Facebook- profiilissa. Paivitykseen voi liittdd kuvan, jolloin
huomiota herattavéd ilmoitus uudesta kirjasta ponnahtaa sivuille mainostekstin tai
vaikka kilpailun kera. Kilpailussa voidaan arpoa kaikkien tykkagjien kesken erilaisia

kirjapalkintoja tai lehden numeroita.

Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:n Facebook- profiilista voisi tehda
samannékoisen kuin yrityksen internet- sivusta, jonka tunnusmerkkeja ovat raikkaat
varit seka selkeat ilmoitukset. Erilaisia kuvia voi julkaista, mutta profiili- ja
kansikuvan olisi hyva olla yhteensopivat ja niit4 vaihdettaisiin harvakseen. Liitteessa
numero viisi on kustannusyhtion Facebook- sivun yldosa, jossa nakyy profiili- seka
kansikuva. (Liite 5) Talla hetkelld yritykselld on vain lyhyitd ja informatiivisia
paivityksid, jotka koskevat suurimmaksi osaksi ajankohtaisia tapahtumia. Facebook-
sivuilla voisi péivittad myos tunnelmia ja kuulumisia tapahtumien jalkeen, kuten
”Olipa hienosti jdrjestetty messutapahtuma, kiitos jarjestdjille!” tai vaikka
koulutusten jalkeen Kiittdd osallistujia ja liittdd muutaman kuvan tapahtumasta.
Samalla tavalla voi tehda paivityksi& muun muassa juuri valmisteilla olevasta
Kirjasta, jannittdvastd projektista, jossa yritys on mukana tai innostaa lukijoita
keskustelemaan jostain aiheesta, muotoilemalla péivityksen: ”Mitd mieltd olitte

(jostain asiasta)?”.

Paivitystienys ja paivitysten sisaltdé maaraytyy sitd kuluttavan yleison mukaan.

Esimerkiksi nuortenlehdelld ja ammattilendelld on huomattavia eroavaisuuksia
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sosiaaliseen mediaan tuotettavan siséllon suhteen — seuraajat haluavat, etta siséltd on
luotu juuri heidan kayttoonsa. Esimerkiksi Suomen Ymparistd- ja Terveysalan
Kustannus Oy ei valttamatta paivita Facebook- profiiliaan yhta useasti kuin nuorten
naisten lehti Kauneus ja Terveys. Péivitysten siséll6illa on myos eroja. Yleistaan voi
tutkia ja arvioida koko ajan — milla tavalla Facebook- sivuilla kommentoidaan tai
osallistutaan keskusteluun? Tai mitk& péivitykset ovat saaneet erityistd huomiota?
Erilaisten huomioiden perusteella sisaltéd on helppo muokata ja toteuttaa. Jokainen
yritys on joskus ollut ensimmaéistd pdivaa Facebookissa, joten opettelulle ja

kokeilulle osataan antaa aikaa.

Yritysblogi

Kustannusyhtion internet-sivuilla olevassa linkkipalkissa on kohta “blogi”. Sité
klikkaamalla kuitenkin avautuu toinen sivusto, joka ei viittaa yritysblogiin. Blogi on
siis olemassa? Yritysblogin tarkoituksena on Kirjoittaa vapaammin omia tai yrityksen
mielipiteitd asioista, jotka ovat ajankohtaisia tai muuten yritysta kiinnostavia. Blogin
paivitystahti ei tarvitse olla yhta tihe& kuin Facebookissa, vaan Kirjoittaa voi silloin,
kun silté tuntuu tai jos paivitettavia asioita riittdd. Kuvat elavoittavat myos blogisivua
— kuvia lataamalla blogista tulee mielekkadmpi lukea ja helpompi ymmértaa.

Instagram

Sosiaalisen median  kuvanjakopalveluista ldhes tunnetuin Instagram on
kohdeyritykselle taysin uusi sosiaalisen median kanava. ldeana tdssa sosiaalisessa
mediassa on jakaa kuvia, joita muut kayttdjat ja selailijat voivat katsella. Kuvia voi
kommentoida ja “tykatd” ne kayttdjat, jotka ovat kirjautuneet palveluun, mutta myos
Kirjautumattomat vierailijat ndkevét kuvat, jos niin ollaan asetuksissa maaritelty.
Instagramin avulla pystyy jakamaan kuvia my0s muissa sosiaalisen median
kanavissa — kun lataa kuvia instagramiin, pystyy samat otokset ottamaan kayttoon
my6s facebookissa. Suomen Ympdristo- ja Terveysalan Kustannus Oy tulee
kayttama&an Instagramia esimerkiksi julkaisemalla kuvia koulutuspaivasta tai
messuista. Hauskojen tai mielikuvituksellisten kuvien lataaminen antaa yrityksesta
ihmisl&heisen kuvan — Istagramin tarkoituksena on kuvata niin sanotusti “nopeita
otoksia”, joiden miettimiseen ja suunnittelemiseen ei tarvitse kéayttda paljoa aikaa.
Jos yrityksen toimintamallina on kuitenkin pysya asialinjalla tdss& kanavassa, toimii

se erittdin tehokkaasti my6s véhemman rentojen kuvien jakamiseen.



67

Twitter

Kustannusyhtio tulee valittdmaan ajankohtaisimmat tiedotteensa Twitter- palvelun
kautta. Twitterin reaaliaikainen jarjestelma tukee erittdin hyvin Suomen Ymparisto-
ja Terveysalan Kustannus Oy:n ajankohtaisen viestimisen tarpeita — nopeasti
valitettdvat viestit hukkuvat sahkopostilistoille sek& Facebookin ilmoitusten
joukkoon. Twitter on pikaviestin, johon mahtuu 140 merkkid. (Antti Leino, 2011,
142.) Twitteriin  voi ilmoittaa esimerkiksi koulutuksen mydhastymisestd;
”18.11.2014, Esiintymis- ja vuorovaikutustaidot — asiakkaan kohtaaminen —kurssi
Helsingin Sokos Hotel Pasilassa myohastyy aikataulustaan noin yhden tunnin.
Pahoittelemme viivdstystd.” tai uudesta julkaisusta; ”Uusi julkaisu ilmestynyt! Kay
katsomassa lisatietoja sivuiltamme, www.ympdristojaterveys.fi”. Ajankohtaisten
asioiden ohella Twitterissa voi jakaa myods omia mielipiteitd — useemmiten kuitenkin
mielipiteiden perusteluihin kuluu enemmé&n kuin 140 merkkid, joten pidemmat

kertomukset on hyvé jakaa esimerkiksi Facebookissa.

8.2.2 Ympadristo- ja Terveys- lehti

Kevit 2014 on ollut Ymparisto- ja Terveys- lehdelle uusien mahdollisuuksien
etsimisen aikaa. Tadmd markkinointisuunnitelma sekd lehdelle toteutettu
lukijatutkimus auttavat kustannusyhtittéd tekemaén ratkaisuja lehden markkinoinnin
ja tulevaisuuden suhteen. Opinndytetyota tehdessani ja aineistoa tutkiessani
suunnitelmani Ymparisto ja Terveys- lehden markkinoinnista muuttui huomattavasti
siitd, mitd se tyota aloittaessa oli. Alkuperdinen suunnitelma oli luoda
markkinointisuunnitelma padasiassa Ymparisto- ja Terveys- lehdelle ja ohessa tutkia
my6s vahaisissd madrin itse kustannusyhtion markkinointitarpeita. Paatoimittaja
Tapio Valikylan kanssa kuitenkin useaan kertaan keskusteltuani, tulin siihen
lopputulokseen, ettd markkinointisuunnitelma sosiaalisen median kanaviin
suunnitellaan p&&osin Suomen Ympéristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle, jossa

tullaan korostamaan Ymparisto- ja Terveys- lehted omana erillisend osanaan.

Koska Ympéristo- ja Terveys- lehted halutaan korostaa suunnitelmassa muiden

tuotteiden joukosta, on sille 16ydettdva tehokas tapa erottua. Sosiaalisen median
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markkinoinnin tyokalua voidaan kayttdd myos yksittdisen tuotteen esilletuomiseen,
mutta tassé tapauksessa sen kayttaminen voisi sekoittaa liikaa — asiakkaan voisi olla
hankala erottaa, onko paivityksen takana kustannusyhti6 vai lehti, jos molemmilla on
kaytossaan viisi markkinointikanavaa. Tasta syysta Facebook toimii Ymparisto- ja
Terveys- lehden markkinointikanavana. Tamén lisaksi Kkustannusyhtio voi eri
sosiaalisen median kanavissa luoda julkaisuja Ymparisto- ja Terveys- lehdestd, aivan

kuten kaikista muistakin tuotteista.

Facebook

Ympéristo- ja Terveys- lehdelle luodaan Facebookiin oma profiili. Profiilin tyylin ja
julkaisutavan  suunnittelun  apuvalineend  kaytin  aikaisemmin  tadman
markkinontisuunnitelman suunnitteluvaiheessa mainittua markkinoinnin keinoa,
benchmarkingia, eli esikuvaoppimista. Facebookista 10ytyy hyvid esikuvia lehden
markkinointiin - kustannusyhtié A-lehtien Kauneus- ja Terveys- lehdelld on oma
profiili Facebookissa, jossa se julkaisee paivityksia itsendisesti omista aiheistaan.
Vaikka Kauneus ja Terveys- sekd Ymparistd- ja Terveys- lehdet eroavat aiheiltaan
melko paljon, silti perusajatus Facebook- viestinndssa on sama — muistutetaan
asiakkaille olemassaolosta seka tuodaan sivuille mielenkiintoista luettavaa. Kuten
Kauneus ja Terveys- lehdellakin, Ympaéristo- ja Terveys- lehden tiedot- linkin alla
voisi lukea pari sanaa Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:std ja
ilmoittaa samassa yhteystiedot, kuten puhelinnumeron ja verkkosivun osoitteen.
Samassa on hyva myods mainita, ettd kustannusyhtion muut tuotteet 16ytyvét sen
omilta Facebook- sivuilta. Télla tavalla lehti ja kustannusyhtio luovat linkin toistensa

vilille.

Ympadristo- ja Terveys- lehti voisi ottaa vaikutteita myds muista Facebookin
lehtiprofiileista — monet vaihtavat profiilikuvaksi tuoreimman julkaisun kansikuvan,
joka toimii ikdankuin muistuttajana lukijalle, ettd uusin numero on ilmestynyt.
Ympéristd- ja Terveys- lehden tapauksessa, jossa tdman hetkiset lukijat ovat
enimmakseen yritysten tyontekijoitd, joille lehti ilmestyy heiddn ammattinsa
puolesta, on kansikuva k&tevésti ilmoitus siit4, mitd uusin lehti pitd4 siséllaan.
Samalla profiilikuva-albumiin j&& muistiin edelliset profiilikuvat, josta lukijat voivat
helposti muistuttaa mieleensd, mistd numerosta I0ytyi mikakin aihe. Tdma helpottaa

suuresti etsimistyota — talloin ei tarvitse kayda lapi monen numeron pinoa. Sahkgisen
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materiaalin k&yttdmisen harjoittelu ja siihen tutustuminen ohjaa asiakasta ja
kayttajakuntaa digitalisoitumisen etuihin.

Miké& kiinnostaisi meidéan asiakkaitamme? Miké saisi uudet asiakkaat kiinnostumaan
tuotteesta? Facebookiin voisi julkaista nostoja uusimman lehden aiheista -
Ymparisto- ja Terveys- lehdessa on paljon ajankohtaisia Kirjoituksia, joista jotkut
saattavat hukkua muiden tekstien joukkoon. Lehden Facebook- sivuilla voisi kerrata
lukijalle, mitka jutut ovat erittdin ajankohtaisia juuri talla hetkelld. Samalla voi

aloittaa keskustelua siita, mité lukijat ovat mielta aiheesta.

Ymparisto- ja Terveys- lehden yhtend kasvavana lukijakuntana voidaan nahda alan
opiskelijat. Lehti onkin edustettuna muutamissa oppilaitoksissa ympéri Suomea,

kuten:

I.  Helsingin yliopistossa, eldinladketieteellisessa tiedekunnassa
Il.  Mikkelin ammattikorkeakoulussa

I1l.  Kuopion yliopistossa.

Kouluissa saatetaan kayttad kurssin aineistona Ymparisto- ja Terveys- lehden
materiaalia, kuten oppaita tai Kirjoja, tai itse lehted. Joihinkin oppilaitoksiin lehti on
tilattu taukotiloihin tai kurssien tueksi. Terveys- ja ympadristdalan opiskelijat ovat
hyva lukijakunta, silld tulevaisuudessa he tydskentelevat alalla, josta Ymparisto- ja
Terveys- lehti julkaisee kahdeksan kertaa vuodessa. Télla hetkelld opiskelijat saavat
ostettua lehden omakseen puoleen hintaan. Elina Hyvarisen (2014) toetuttaman
lukijatutkimuksen mukaan nuorten méaara lehden kayttajista oli kuitenkin véahainen.
Kun Ympdristo- ja Terveys- lehti luo oman profiilin Facebookiin, innostaa se myos
opiskelijoita tilaamaan lehted muistuttamalla 50 %:in edusta sekd tietorikkaista

artikkeleista.
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9 YHTEENVETO JAPOHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle seka sen esikoistuotteelle, Ymparisto-
ja Terveys- lehdelle. Suunnitelman avulla yrityksen ndkyvyys sosiaalisessa mediassa
lisddntyisi ja mahdollisuudet hyodyllisten yhteistyokumppanien ja uusien lukijoiden
Ioytymiseen kasvaisi. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena oli olla helposti
ymmadrrettdva ja toteutettava, sen toimivuudesta kuitenkaan tinkimatta.
Markkinointisuunnitelman toimintakentén valitseminen oli helppoa - sosiaalinen
media markkinointikanavana oli kiinnostanut Kkustannusyhtiotd jo pitkaan.
Opinndytetyon myota heille tuli mahdollisuus ottaa selvad, miten ja missa
sosiaalisessa mediassa yritystd voidaan markkinoida. Kustannusyhtion toiveista,
saaduista tutkimustuloksista, tietokirjallisuudesta sekd omista ajatuksista ja
mielipiteistd oli muodostettava yhtendinen kokonaisuus, joka tulisi palvelemaan sen

tarkoitusta mahdollisimman tarkasti.

Koska Suomen Ympadristo- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle ei oltu ennen toteutettu
markkinointisuunnitelmaa oli tdssa tydsséd lahdettdava liikkeelle perusasioiden
selvittamisestd — mitd myydadn (mitkd ovat yrityksen tuotteet)? kenelle myydaan
(ketkéa ovat yrityksen asiakkaita)? miksi myydaan (mitkd ovat myynnin tavoitteet)?
Samasta syystd tdman markkinointisuunnitelman merkitys oli yritykselle erittdin
suuri. Erilaisten analyysien, kuten yritys- ja SWOT- analyysin sekd@ toimialan
kehityksen tutkimisen avulla selvitettiin kustannusyhtion valmiuksia, heikkouksia ja
ominaisuuksia. Néiden tietojen avulla pystyttiin luomaan yksityiskohtaisempia

ratkaisuja markkinointisuunnitelmaan.

Opinnaytetyon lahtokohtana oli luoda markkinointisuunnitelma, joka koskisi
paaasiallisesti Ympadristo- ja Terveys- lehted, mutta kommentoisi my0ds véhissé
méaérin kustannusyhtion markkinointia sosiaalisessa mediassa. Elina Hyvérisen
lukijatutkimuksen ja Tapio Vélikylan tiedonantojen avulla kuitenkin tuli ilmi, ettd
tyon toteuttamiseen ja ennen kaikkea markkinointisuunnitelman rakenteeseen oli
tehtdvd muutoksia, jotta suunnitelma pysyisi selkednd ja mahdollisena toteuttaa.

Toimeksiantoon on uskallettava tehdd muutoksia, jos lopputulos on vaarana vaaristya
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- suunnitelman tekijalla on vastuu siit4, minkalaisia tutkimustuloksia ja
toimintaohjeita tilaajayritykselle antaa. Oman tyon kriittinen tarkastelu sekéa

teoriatiedon kyseenalaistaminen ovat tutkimustyon Kirjoittajan ensimmaiset opit.

Markkinoinnin  suunnitteluvaiheen avuksi kehitin  Tyokalun  markkinointiin
sosiaalisessa mediassa, jonka avulla syntyi yksiléllinen suunnitelma Suomen
Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle. Kolmionmallisen tytkalun kanavat
maarittyivat opinndytetyon aikaisemmissa luvuissa, jossa tutkittiin eri sosiaalisen
median palvelujen kayttdominaisuuksia ja niiden tarpeellisuutta yritykselle. Naiden
ominaisuuksien mukaan kaikki palvelukanavat arvosteltiin ja niistd luotiin malli,
joka tulee opastamaan yritysta sosiaaliseen mediaan liittyvissa valinnoissa. Tyokalun
avulla pystyttiin paattdmaan Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy:lle ja
Ympéristo- ja Terveys- lehdelle ne sosiaalisen median markkinointikanavat, jotka

tukevat parhaiten asetettuja tavoitteita ja toiveita.

Markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi minun oli perehdyttavda markkinointiin,
sen erilaisiin  tapoihin sekd keinoihin. Markkinointiaiheisten Kkirjojen ja
verkkomateriaalien lukeminen auttoi aiheen ammatillisen termistdon sek&
tutkimustiedon kasittelyssa. Teoriatiedon kriittinen lukeminen ja olennaisten asioiden
opinnaytetyohon valitseminen oli tyon aloittaessa haastavaa - johdonmukaisesti
toteutettu tyon suunnitelma auttoi kuitenkin pysymaan aiheessa. Opiskelun myota
saadut valmiudet soveltaa itsendisesti tutkittua tietoa nakyi tdman opinnaytetyon
lopputuloksessa — sosiaalisen median markkinoinnin tyékalun luominen ja sen
hyodyntdminen markkinointisuunnitelmassa mahdollisti aiheen ainutlaatuisen
tarkastelutavan. Opinndytetyota tehdessd huomasin, mistd markkinointisuunnitelma
todellisuudessa koostuu — itse suunnitelman toteuttaminen oli vain pieni osa laajan
teoria- ja tutkimustyon rinnalla. Asiakkaan kanssa kéydyt suunnittelupalaverit seka
yhteydenpito tyon eri vaiheissa opettivat yhteistyotaitoja ja- tapoja, joiden avulla

pystyn kehittdmaan itsedni tulevaisuudessa alan ammattilaisena.

Valmis markkinointisuunnielma tulee tayttdmaan sille annetut tavoitteet -
yritykselle raataloimani tyokalun avulla suunnitellut markkinointikanavat lisdavat
nékyvyytta sosiaalisessa mediassa, jonka myo6ta taas yrityksen mahdollisuudet uusien

asiakkaiden ja verkostojen loytdmiseen paranee. Taman lisaksi sosiaalista mediaa
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hyodyntdmallad kustannusyhtio pystyy viem&dan toimintaansa uuteen ympéristoon,
jossa esimerkiksi liiketoiminnan kannattavuutta voidaan kehittaa.
Markkinointisuunnitelman toimivuutta voidaan mitata muun muassa sosiaalisen
median sivujen tykkaajien, kommentoijien tai kavijoiden maéaralla. Paras
toimivuuden mittari on Kkuitenkin asiakkaiden todellinen kéyttaytyminen — vaikka
Facebookissa tykkadjien maaréd on noussut, onko yritys saanut samassa suhteessa
lisad tilaajia tuotteilleen? Sosiaalisen median kéyttajaksi saatetaan tulla yhdessé
paivassa, mutta tiedon jakajaksi ja keskustelun aloittajaksi on kehityttdvd. Tama
markkinointisuunnitelma sosiaalisen median kanaviin antaa hyvat valmiudet
sosiaalisen verkon kasittelyyn ja sitd kautta markkinoinnissa onnistumiseen. Mik&an
markkinointisuunnitelma ei takaa tdydellistd lopputulosta, mutta antaa sen
toteuttajalle pienen kipinén, jonka avulla se pystyy muokkaamaan siitd omanlaisensa

tarinan.

Sosiaalisen median vaikutukset markkinointiin ovat merkittavat. Jaddakseen tulleet
muutokset vuorovaikutteisuudesta ja tiedon jakamisesta ovat mullistaneet
markkinoinnin maailmaa — miten ilmaiset yhteis6palvelut voivat olla tavoittavampia
kuin yksilollisesti raataloidyt televisio- tai lehtimainokset? Sosiaalisen netin
ilmidmainen suosio ja kayttdjamaaran kasvu on saanut yritykset siirtymaan
sosiaaliseen mediaan asiakkaiden perdssd. Kun yritykset viimein Kirjautuivat eri
sosiaalisen median kanaviin, tulosten ndkymistd aloitettiin odottamaan -
turhautuminen oli vaistaméatontd, silla haluttuihin lopputuloksiin ei péaésty. Mité
yleisd odottaa yritykseltd sosiaalisessa mediassa? Sosiaalisesa mediassa julkaisevan
yrityksen on keskityttava siséltoon, jota se jakaa yleisOlleen. Sisallon méaaran ja
kanavien lisaantyessa yritykset ovat havahtuneet sosiaalisuuden mukanaan tuomaan
todellisuuteen, jossa kaikki yritykset ovat péivittdisia julkaisijoita. (Hakola & Hiila,
2012, 71.) Tama tarkoittaa sitd, ettd jokaisen yrityksen on keksittdva keinoja, miten

erottua Kilpailijoistan sosiaalisessa mediassa.

Elina Hyvérisen toteuttamassa lukijakyselyssd lukijoilta kysyttiin sosiaalisesta
mediasta. Noin 85 henkil6d haluaa ndhd& lehden sosiaalisessa mediassa, noin 130
vastaajista eivat osanneet sanoa ja noin 53 henkil6a vastasi kielteisesti. Mita tulokset
kertovat? N&iden vastausten perusteella kustannusyhtion kannattaisi harkita

sosiaaliseen mediaan siirtymistd. Onko todellisuudessa kuitenkaan nédin? Tulosten
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vadristymén saattaa aiheuttaa vastaajien omakohtaiset kokemukset sosiaalisesta
mediasta. Suomen  Ympaéristo- ja  Terveysalan Kustannus  Oy:n
markkinointisuunnitelmassa on huomioitu kayttdjat, jotka eivat ole mukana
sosiaalisessa mediassa — yrityksen Kotisivut ovat edelleen kaytettavissa, samassa
osoitteessa. Kyselyn tulokseen on saattanut vaikuttaa myos lukijoiden taustatiedot —
suurin osa lukijoista saa ja lukee lehden tyopaikkansa kautta, joten lehden sosiaalisen
median nakyvyydesté ei ole heille olennaista merkitystd. Ammattiin tai tyopaikkaan
sidonnaiset lukijat herattivat liséa ajatuksia - minkélainen uskollisuus heilld on lehtea
kohtaan tai mité tapahtuu, jos tyonantaja vaihtuu? Kymmenia vuosia lehted lukeneet
ammattilaiset ovat todennakoisesti tyouransa aikana lukeneet monia alaan liitettyja
julkaisuja. Kuitenkin he ovat pysyneet lehden lukijoina. Toisaalta, Kilpailijalehtidkin
on markkinoilla, joten kuka yrityksissd paattdad, mita lehted tilataan? Onko
tyontekijoilla mahdollisuutta vaikuttaa siihen? Asiaa voidaan tarkastella myds
toiselta kannalta — yksittdisten lukijoiden tai ammattilaisten lukutottumukset eivét
vaikuta lehden levikkiin, silla suuremmat yritykset tai organisaatiot tilaavat lehted,
vaikka henkilokunnassa tapahtuisikin muutoksia. Pienten yritysten lehtitilauksiin
vaikuttaa tietenkin tyontekijoiden vaihtelu — t&ssd tilanteessa lehden tilaaminen
saattaa katketa, ellei lukija itse aloita lehden tilaamista.

Myos kustannusala on eraanlaisen sosiaalisen muutoksen kynnykselld. Kuluttajien
internetin  hyddyntdminen  kirjojen  lukemisessa sekd tilaamisessa ajaa
kustannusyhtiot ahtaalle — Mitd painetulle tuotteelle kuuluu viiden tai kymmenen
vuoden kuluttua? Vaikka luvut sahkoisten kirjojen menekistd eivat olekaan vield
Kilpailijaksi vanhalle tutulle nidokselle, on hyva seurata tilannetta. Sosiaalisen
median avulla kustannusyhtié paasee harjaannuttamaan séhkdisten kanavien
kayttoadan — ehké jonain paivana lehden numerot ladataan palvelimelle, josta lukijat
kayvat selaamassa omansa? Digitalisoituminen puhuu ekologisuuden puolesta — jos
lehdistd ja Kirjoista siirrytd&n sahkaisiin versioihin, sadstetddn luontoa, aikaa ja rahaa.
Kun kaikki painetut julkaisut tallennetaan sahkoiseksi, muuttuuko jarjestelma
oikeasti ekologiseksi? Voiko palvelimien ylikuormittuminen aiheuttaa niin sanottua
bittijatetta?

Séhkdoistyminen, verkon sosialisoituminen ja digitaalisuus ovat loppujen lopuksi

tuoneet paljon hyvéa — sosiaalisen median avulla voidaan keskustella ennestdén
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tuntemattomien kanssa, kauppaa voidaan kdyd& yli maanosien ja lempikirjan pystyy
lunastamaan itselleen yhdelld klikkauksella. Sosiaalinen media
markkinointikanavana on siis tulevaisuutta, nykyaikaisuutta, jopa vahan
menneisyyttakin - sosiaalinen media ja internet muokkautuvat koko ajan, silla ne
ovat kayttdjiensd kehittdmid. Kehittymisen vauhtia tai suuntaa on vaikea arvioida —
voiko olla vield jotain, mitd ei olisi jo keksitty? Yritykset ja sosiaalinen media
muodostavat hyvin kayttokelpoisen hyo6tysuhteen. Sosiaalinen media antaa
nakyvyyttd, mutta vaatii yritykselta sisaltod, jotta se padsee kehittyméan. Yritys taas
vaatii kehittydkseen nakyvyyttd, jota sosiaalinen media pystyy sille ilmaiseksi
tarjoamaan sisdllontuotantoa vastaan. Kun yhteistyé hyodyttdd molempia, paastaan

ldhes aina haluttuun lopputulokseen.
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3. Taustatiedot >

Vastaajen maara: 269 I
*) Nayta kaikki
Asuinkunta

Lammi
« Hameeninna *
« Silinjarvi

« Espoo &
Lappeenranta (©

Ammatinimike/koulutus
« Toimitusjohtaja

« Toimittaja *

* Ymparistoterveystarkastaja
« FM, ymparistdtieteet

« Terveystarkastaja -
Tyopaikka

« Elintarvike ja Terveys-enti -
« Kuopion kaupunki *
 ELY-keskus

* Lpr Ymparistotoimi

« Hameenlinnan kaupunki ©

4. Kuinka kauan olet lukenut lehtea?

Vastaajien maara: 269

> ¢
Sovellukset [®] ASOS VouTubeto mp3 Co.. @ ™1 SAMKMocdle

4. Kuinka kauan olet lukenut lehtea? :

Vastaajien maar
0 20 40 60 80 100 120 140 160 I

0-3 uotia

410 wotia

Vil 10 wotta

5. Mité kautta saat lenden?

Vastagjien maara: 269

0 20 40 60 8O0 100 120 140 160 180 200 220 240 260

Tybpalkan kautta
limaisena naytelshtena
Clen yksityinentilaaja

Jotain muuta kautta, mit:

Avoimet vastaukset
© Nayta kaikki
Jotain muuta kautta, mita:

o kyselyn anvontavoitiona
« Kijasto ¢

« Kouluaikoina o
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6. Aiotko lukea lehtea tulevaisuudessa?

Vastaajien maara: 269 I

0 20 40 60 B0 100 120 140 160 180 200 220 240 260

Kylia
En, miksi

En 0saa sanoa

Avoimet vastaukset

En, miksi:

« jaan konta elakkeelle

« Jos naytelentia ef e -

- sidle tiavsta

+ eicle arvetia

« Kun en viels kertaakaan 22 vuoteen ole eftinyt.

7. Kuinka paljon aikaa kaytat lehden yhden numeron lukemiseen? 3

Vastaajien maara: 269
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7. Kuinka paljon aikaa kaytat lehden yhden numeron lukemiseen?

Vastaajien maara: 269

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130
Allz 15 min I
16-30 min
3160 min
With

8. Kuinka monta kertaa keskimaarin luet yhta Ymparisto ja Terveys-lehden numeroa? v

Vastagjien maara: 269

0 10 20 30 40 50 60 70 8O0 90 100 110 120 130

Keman

23 kertaa

Useammin kuin 3 kertaa

9. Jos lehti kiertaa tyopaikallasi, missa vaiheessa saat sen?

Vastaajien maara: 269

Io= A\E OGS e R - ..
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9. Jos lehti kiertaa tyopaikallasi, missa vaiheessa saat sen *

Vastaajien maara: 269

0 5 1015 20 25 30 35 40 45 50 S5 60 65 70 75 80 85 90

Samana pivéna kun lehfitulee
Vikon aikana lehden tulemisesta I
Kahden vilkan aikana lefden
tulemisesta
Myshermmin
Leh i errd typaikaliani

10. Kuinka usein kaytat lehden Internet-sivuja?

Vastaajien m3ara: 269

0 10 20 IO 4 S 60 70 80 @ 100 110
Paivitan
Vikoitain
Kuukausitain
Harvermin kuin kerran
Iuuisudessa
En ole koskaan kayitanyt
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11. Minka kokoisena haluaisit lehden iimestyvan?

Vastaajien maara: 269

0 20 40 G0 80 100 120 140 160 180 200 220 240

B5 (nykyinen koko)
At

Tabloid I

dokin muu, miké

Avoimet vastaukset
Jokin muu, mika:

+ Sahkoinen versio
« BSkoko on hyva, mutta sen artikkeleista on vaikea otiaa kopiota, joten sen vuoksi myds sahkdinen versio hyva idea.
o Netissa -

12. Missa muodossa haluaisit lukea lehtea?

Vastaajien maara: 269

0 10 20 30 40 60 60 70 80 90 100 110 120 130

Paperiversiona

Sahksisena

Molempina

Yo @ Y e et ) @ - >\ N
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13. Lehden hinta ja tekniset ominaisuudet
Vastaajien maara: 260
123 4|5 | Ynteensa Keskiavo
Lehti on hinnaltaan sopiva 3|5 |143) 69 |49 | 260 358
Lehden imestymistineysonsopiva | ¢ | 2 | 29 [136 | 98 | 269 42
Lenden Ulkoasu nouktelee lukemaan | 5 |30 | 38 | 157 | 38 | 269 an
Lehden kuvitus on osuva 3 18] [1e2]50 | 260 288
Kuvien maara on sopiva 2 (21|35 155 | 56 | 260 30
Lenden fonttikoko on sopiva 4|6 |13 15|06 | 260 42 I
Yiteensa 21 82 300 824 387 1614 391

14. Lehden sisalté

Vastaajien maara: 260

12 |3 4|5 Ynteensa Keskiarvo
Lehti on milestani kinnostava 38 |10 13|80 269 417
LeNti on mielestani asiantunteva 3|3 |7 1[0 260 436
Lehti on mielestani luotetiava 42 |7 [137|118] 269 436
LeNti on mielestani hyodylinen 4|3 |15 131|116 269 431
Lehden teemat ovat ajankohtaisia 43 |16 141 [105 260 426
LeNhden teemat ovat mielenkiintoisia 3|8 |21 15|70 | 260 412
Lehden tarjoama tieto on korvaamatonta | 8 | 73 | 95 | 70 | 23 | 269 21
Yhteensa 29 100 171 941 642 1883 a1

15. Teemoja pitaisi olla useampia numeroa kohden

I DG PG SEr L Tt S, - & . L=
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15_ Teemoja pitaisi olla useampia numeroa kohden » Dashboard -
Vastagjien maar

Samaa miefta

Eri mieita

En osaa sanca

16. Haluaisin lehden olevan mukana sosiaalisessa mediassa » Dashboard

Vastagjien maara: 269

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130

Samaa miefta

Eri mieita

En osaa sanca

17. Haluaisin saada tietoa lehteen liittyvista ajankohtaisista asioista sosiaalisen median kautta

Vastaajien maara: 269

0 10 20 30 40 &0 60 70 80 90 100 110 120

o0 |

26102014
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18. Jos vastasit Samaa mielta, niin mita sosiaalisen median kanavia haluaisit lehden kayttavan: 3

Vastaajien maara: 83

0 & 10 15 20 25 30 365 40 45 G0 65 60 65 70 76

Facebook

Twitter

Instagram

Jdokin muu, mika:

Avoimet vastaukset
Jokin muu, mika:

« ei tanvitse olla sosiaalisessa mediassa
« enole somessa

19. Luetko lehden sivuilla olevia ilmoituksia? 3

Vastaajien maara: 269

Kylla

En

Enosaasanca

| A8 P x W[5 Vmparito- jo Temeysleh | @ Webropol - Katso raportti x Y
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20. Jos vastasit Kylla, koetko etta ilmoituksista on ollut hyotya? v

Vastaajien maara: 225

0 10 20 30 40 50 60 70 8O0 %0 100 110 120 130

Kylla
En

Enosaa sanoa

21. Oletko tehnyt hankintapaatoksia lehden sivuilla olevien ilmoitusten perusteella? 3

Vastaajien maara: 269

Kylla
En

Enosaasanca

22. Maksaisitko lehden mieluummin useammassa kuin yhdessa erassa? v

Vastaajien maara: 269

V[ e % Y [ hitp %V [ Ymparisto-ja Terveysiehi % | @ Webropol - Katso eportti % Wy
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22. Maksaisitko lehden mieluummin useammassa kuin yhdessa erassa? >

Vastaajien maara: 269

Kylla

En

En osaa sanoa

En maksa lehtzd itse

23 Kenelle suosittelisit Ymparisto ja Terveys-lehtea? 3

Vastaajien maara: 148
D Nayta kaikid

kanssa lisesti toimiville ihmisille.

Hyva
kaikille ymparisto-
kollegoille =

alan ammatiiaisile -

Ymparisto- Ja terveysalan toimijoilie -

24 Miten kehittaisit lehtea? 3

Vastagjien maara: 80
® Nayta kaikii

« Idea useammasta teemasta lehted kahden on hyva. Nyt saataa joku numero jaada vihemmalle lukemiselle, jos teema ei ole itselle ajankehtainen. - -
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24. Miten kehittaisit lehtea?

Vastaajien maara: 80

© Nayta kaikki

- Idea useammasta teemasta lehted kohden on hyva. Nyt saataa joku numero [aad4 vahemmalie lukemiselle, jos teema ei ole itselle ajankohtainen. (©

+ hyva nain, en ole mitaan puutteita, asiaa, i kirjoitiajia, tyopaikalla lei 33 aina sille, jofa kyseinen teema koskettaa eniten
+ Samassa numerossa voisi olla i , joll hydty jokaisesta lendesta.

+ netisivuille lisaa ioita ja uutiskirie sa tiheammin ¢

25. Tassa voit antaa vapaamuotoista palautetta lehdesta:

Vastaafien maara: 51
P Nayta kaikid
- Kis.ed. konta
+ Hyva ja ajankohtaista asiaa, harmi vaan kun usein tydtianteen vuoksi el ehdi paneutumaan ja lehden saattaa lukea parikin kuukautta imestymisen jalkeen (mutta asiathan
eivat nin nopeasti kuitenkaan vannene). (-
« Ymparisio ja terveyslenden netti sivuilta olis kiva lukea myos lshdet Nain itsea kiinnostava aihe oiisi nopeammin lustiavissa ja tarvittaessa artikkelin voisi myos tulostaa tai
tallettaa sankdisest. -
« Hyva ja tarpeslinnen

26. Tayta yhteystietosi tahan osallistuaksesi tuotepalkinnon arvontaan. Arvonta suoritetaan heinakuussa 2014
Voittajalle iimoitetaan henkilkohtaisesti. Yhteystietoja ei kayteta muuhun kuin tuotepalkinnon arvontaan.

Vastagjien maara: 250

Nimi Matkapuhel sihkopostiosoite
v Helka Sillfors 0503285445 helka silffors@neinola. i
v Steve Johnson 0505239120 steve johnson@vaasa f

v Hel Laasonen 041 4338404 heli laasonen@gmail com
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Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy

1 kaynti 6. lokakuuta @
Elina Hyvarinen tykkaa tasta NordicFood - NordicPack ] vimeaikaiset
6. lokakuut
Pirkkahall, Tampere paikkakunnalia Tampere, Finiand 2014

s o

Kutsu kavereitasi tykka: ta S i
wtsu kavereitasi tykkaamazn sivusta Suomen Ympa. o ity
Nayta kaikki kaverit

Tykkéa - Kommentoi - Jaa

TIETOJA >

Julkaisemme Ymparisto ja Terveys-lehiea
Elintarvike ja Terveys-lehtea seka erilaisia oppaita
Jariestamme myos alan koulutusta

Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy loi tapantuman
29. syyskuuta @

EnviroExpo-messut

hitp/fwww ymparistojaterveys.fil Helsingin Messukeskus paikkakunnalla Helsinki, Finland

B3 Liity - 2 henkiloa osalistu

Endota muokkauksia

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

“ Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus Oy loi tzpantuman
29 syyskuuta @

FinnClean-messut
o 30. syyskuuta
Pirkkahalli, Tampere paikkakunnalia Tampere, Finland

3 Liity - 8 henkiloa osallistul

21:16

O 1300014
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m Suomen Ymparists- ja Terveysalan Kustannus Oy

Tia Emsivu

Suomen Ymparisto-ja

Terveysalan Kustannus Oy
Media/uutiset/julkaisutoiminta

il Tykitty v v Seurataan | W Viesti | eee

Aikajana  Tietoja Kuvat  Arvostelut Lisaa +

IHMISET > Eukaisu [ kuvaivideo

Kirjoita talle sivulle
87 tykkaysta
1 kaynti

Elina Hyvarinen tykkaa tasta,

Suomen Ympristo- ja Terveysalan Kustannus Oy
6. lokakuuta - Muokattu @
Kutsu kavereitasi tykkaamaan sivusta Suomen Ympa

Messut ovat auki 8.-10.10.2014
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